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RESUMEN

“Emplen del social media marketing  su influencia &n el posicionamienio de las Mypes
el sactor agencia de viape, Tarapoto, 2023°
Actualmenda, 58 emplean Bs redes sotiales pama b compra da bienss ¥ sarvicias, por
ande, emprasas de dwerscs sectoras ven asta tendencia como una oportunidad para
legar & cientes pirenciales a Uﬂ-\'l‘lﬁaﬁ markeling ¥ asi oplimizar s posicorEmients
en el mercado. Este estudo plantas como cetho ﬂHrm'nr la Influencea ded amplao
del sodal media marketing en ¢ poscionamisnio dbﬁ: Mypes del seclor agenca de
vidjes, Tarapoto, 2023, Para elio, metodokgicaments 88 enmancd en una investigacin
di fipo aplicada, nivel descripto-oanelacional v diseno no expeiments, empleando la
téonica de [a ancuedta v los cuastionaros como instrumentos de estudio para ambas
vanalies a untdmano musstiral e &8 dientes de las Mypes del sector apendcia die vimes,
Tarapodo. De acuaerdo aéls resullados, & 58,87 de ellos ubkcaron ea un nivel alto &l
sacial media markabng, as1 coma gl 39.7% &8 ubicd an el nival regular, nalmants &
1,5% an i nival bajo, re to &l posicionamianto el 58% lo ubicaren an el nivel alio,
asl comd el 36% ubdo on gl riEI regular, finaimente el 4% en el nnvel bajo.
Concluyendose que se |dentillcd la influencia de! soclgl madia marksting en &l
poscionameanio qus posee las agencias de viae, debido a que el indice de corrslacion
fuwe de 0.BE6 demostrando una conelscidn positva alta, sdemas el 2 fue de 0.75

reconGsiendoss una influencia considerable de la variable en el posicosamisnbo,

Palabras clave: posicionamianio, markating, social media, mypas, chenias,
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ABSTRACT

"Usa of social media marketing &nd itz influence on the positioning of MSMES In e
travel aganay sedtod, Tarapoto, 2023,

Currendly, social networks are wsed for the puchass of goods and sendices, fhes,
campanies from various sectors consider this wend as an opportuniy o w potental
customars through markaling and optimiza ther pasttioning in the madkest. The obgcliie
af this study was to determing the inluence of the vse af social media marketing on e
posdioning of small snd iwm-sized compani=s in the travel agency sscior, Tarapoio,
2023, Methododogically, it was framed In an applied reseanch, descrptive-comalational
lewed and non-expenmental design, using the Suney fechnigue and guestonnains as
sludy instrurments for Bodh variabies 10 & samghe size of 68 chenis of the M3MES of e
travel agency seplor, Tarapoto. According to the results, 58.8% of them placed socal
media marketing at a high lewval, whale 39.73% pleced & at & regular leved, and finaly 1.5%
nu by lewel, With respect bo pasitioning, 58% placed it at a hah leved, while éﬁ“x:— placed
it &l & reguiar level, and Tally 4% 81 @ kew level, T was conchaded thal te Influence of
sozial media marksting on the positiening of trevel agencies was kenlified, since tha
codmalation index was 0888 showing a high poséive comelation, and the r2 ‘wmas (.75,
recognizing a conslderable nfluence of the vanabde on positionsng.

Keywords: postioning, manating. socal mada, MSMEs, clsnts




CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

Hoy en die, las personas amplean las redes sociakes para informarse, ineractuar y
comprar articulos o adquire sericies, por kb que BEs emprasas  enduentran
oporunsdadss para legar a clientes potencialas por intermadio de la social media, en
eeg sentido, este marketing se fundamenta en B cleacaln de conienido compatico y
asla dissfado para mpulsar la padicpacion de los sonsumidores ¥ & aumsnio de las
compras a fin ds posicionarss arrpeﬁthlanﬁnla an el margada (Palacios & al,, 2080, p.
30). Esto es cada wez mayor en la medida en que la visibilidad digital adouiers una
Impodtancia estrategca en Brminos o chma [DOrar regulammenta una mejor captaciin
dal publice obgstive. For tanto, & éxilo en este entomg siameanie competiive regueens
una eembinacion de crealividad, innovacion y un erfoque cenfrado en el chente, dado
gue la personalizacidn del contenido., bguaiments ulilizacion efectiva de las redes
sociales y 1a implamentacidn de estralegias SEQ son fundamentales para Bsequrar uii
presencia digital relevante y atractva. Azl las empresas gue no evolucionan v adopten
eslas praclicas digiales esendiales s¢ amiesgan a quedar mzagedas en un mercads
cada vez mas dominado por la tecridogia ¥ 3 inleraccian digial (Vega et al, 2018, p.
103).

Imernaconalments, en &l afo 2019, las micre ¥ peguenas empresas se inleresaron en
aplicar astrategias digitales especiicas dabida g kos requisios de s consumadornss y
ampha prasanda an redas sociales, por ence, mas dal 50% da los Microemprasanios
CO4MENZANs 8 amplesr dibﬁmee plataformas digitales v paginas web segln el 4wa da
negocio, Asimsme, e 76% de las mypes en fedes sociales carecen de abrdives claros
¥ madioidn de msuliedo ya que pubbcan, sn planos de contenido ni enendimisnio, esto
diluya su imagean, dificulia la grabacon da marga y dabilta & posiconamiants frente a
competidoness mas estratégicoa Esta sfuaciin resulta en publcacionss sin una
planificacitn de conienido adecusds m comprension de B3 dinamecas de social media
marketing, ¥ gue diluyse su dmagen e marca ¥ debilta su posicionamisnio sn
Compamtion con compstidonss que emplkan astrategias mas soailua.da.s En dafinitva,
muchas pymes no estan aprovechando plenameants el potencial del marketing en redes
sociales debido A la falia de una esirplegia inlegral, ooherenle oon i0s objelivos (e
negocay y lBas necesidades de su audgisncia, cabe precisar gque la capacitacion y &l
conaairmerio en asios lemas son crucioles para mejonar Su desempeio en el mereado
digited {Cabtwil & Fernandez, 222 p 298
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Misntras tanto, Ponce &t al. (2020) desda el contexto scuatonano ha sncontrada que
ante gl creciante uso & las redes sociales ha ebéaro grandes oporlunidades pare que
las empresas hagan social media markeling v logen posiconar sus marces. S0
ambamo, muchas compaffas ain no saben aprovechar adecvadaments eslas
platalormas ¥ comatan armones que afactan sus astralsdgias de pasicionamisnts, dentro
de ellen s encuentran contansdos redevantes, que no agodan valor & sus eaguidones,
acormpanado de menssjes geoiricos, sin personalidad, que podrian haber sido escrilos
por cualgussr marca, eslo hacs gue los usuaros pierdan inerds y dejen de sequir sus
parfiles. A su vez, se anfocan en cantidad de saquidonas an hegar da calidad, sin
saEmientar sagln ntareses, por ende, tienen comunidades pocs comgeoematidas que mo
s fraducen en clentes reales, Asimismo, muchos negocos gestionan sus redes
saciales =in una sstrategia & lamo plazo, pubdcando contenidos a8l azar segin la
coyunbura, ashy impide constiur una imagen ¥ pesicienamients solidos an B mente &l
conEumdor o que & menuds lleva B una desconesidn con la audiencia v una menos

elecividad en el loraecimseno e la marca (p.33),

A nivel nacicnal, segun el Insttulo Macional de Estadistica e Informética. las Mypas

reprasantaban casl mas ded 307 de las enlidades empresarial del Pend y asciendsn a
perea oel 193 por ciento del FIB del pais, generando oporunidades de emplen direcho
@ mdirecto, por ende, g necesano mawmizer sus oporfunidades en el campo de
markeling digital ¥ sigan siendo competitivas en & mercads. Dada su imporancia, es
vital gue estas empresas maximicen sus oporunidades en el dmbito del marketing digital
para maniensar su compettividad, Hanpur:a una adaptacion conkinua a |28 endencias
digiteles armergentas y una inverza en el desamslle de estrateglias de markating online.
En efeolo, |a transiormacion digial ng o5 sodo una opcion, 5ing una necesidad para esias
BMpEsas para manlener sU feksvanca en un mercado cada vez mas ghobalizado v
fecnologicements avanzado. Por lanto A adopcion de heaamienias digitstes g
platalomas de redes socales adecuadas, junto con la capacitackan en hablliidades
digitates v esirabegiss de markeling, es esencial, A%, las Mypes pervanas podran no
E0d0 s0siEner sU presencia en & marcado nacional, sino también explorar oporiunidades
de axpanssdn ¥ alosnce mfernacional (Lavanda at al., 2021, p. 12).

Far ol lado, en Lima se ha desculdento gee s 605 08 185 Dyimes DOsesn cuenlas &n
redes socisles, parg mas e fa mitad no 188 usan corectaments parg sus estrategias de
marketing, dagdo qua publican corenidos genandos muy  asporadicaments o
samplemsnie las abandonan, esto hace que no kegren captar sullclentes seguidores, al
mismo Bempo el T5% de l0g negocios an redes sociales no detinen bien Su poblio
objebvo va que prefenden atrasr 3 tedo bips de ussanss an lugar de segmentar




espacidlizar sus contanaios con inferases afines 8 su ofeda de productosisanicios
Asimismo, el 85% de las empresas en redes soclales no tenen objetives claros e un
plan estrategic a mediana ¥ largo plazg, va que van publicands segpim b coyuniura sin
una linsa conductora, o cual diluye su imagen y dilicuka la grabacion de marca &
identlicasaan por parts de los consumidorss, Esla aussncia de una estrabegia coharenta
¥ blan estructrads diluye su Imagen de marca y dificulta su reconocmiants y
Emthl:iﬁn por parle delos consumidiones. Eslos desafios subrayan b nescesidad orilica
ﬁuapmmu’ﬁn Yy Bsesoramienta en marketing digial para ias pymes en Lima, a fin da
megarar 5U prasancia an linea v su ofeotividad en &l marketing en redes sotiales

(Argumedo, 2048, p. 67%
En & amindio reglonal, especilicamente en San Martin, menciona Linases {2031 } que &

poscionamesnio S ubcd en un nvel regular con 54.67% desde ln percepcion de
chentes. Esta sluacddén sugiere que, aunque hay ciertoe grado de reconoccimiento v
Aceplacila, aln hay mangen significative para megdat i3 aﬁnaru:ia. ¥ la imagen de las
emprasas en el mercado. Este nivel de posicionamients puede estar Influenciado por
vaies faciores, como |a falin de estralegios doe markebing electives, una comprension
limdlada de las necesidades y prefarencias de bos clientes, v la escasa difemendacidn en
oS Sericios o ns ofrecidos. Ademas, esia percepcion megular podria estar
relacsonads con la fafls de innowacion vy edaptacibn & las lendencias actiales del
méncada, ke que limita 1z capacidad de estas empresas para atraer ¥ metener g los
ciientes. Por lo tamo, es esencial gue las mypes an San Martin swviartan an mejorar su
posicionamdenta mediante estrategias de maketing mas ofentadas 8t cliente, una
mayor compranzsn del mercado y la implementasion e innovacionas que las
diferengien de sus cormpetidares, a 5uwez, meona l comunicacion ¥ la presencia digital
ssendo fundameantal para ssevar & posicionameento en &l mercado (pp-G90-6591).

Localmente, se puedse obzervar gue las mypes del sector de agencla de viaga dala
caxied o Tarapoln cuenlan con una sorie ode complicaciones en cuanbe 4 su
posacionamasnto en el mercado, puss no puadan dffarenciarse da sus compatidones an
térmmings da serdicio o calidad dil prodicts, asimisla:l. pusds tenar dificultades para
ofrecer miftiples servickes y tanar limitaciones pars salisfacar las necasidades de los
CHReies, asimismo, no S8 encuenina acoerde & [as necesidades v lendencia, todo eo,
irmpdica que tengan difcultedes para sobresalir competithvamenie en @rminog de marca
o ndembra garsrands un establecimiento de confianza con bos consumidoras, Esta
siduaciin kes impade destacarse en tminos de reconocdmianto de marca vy nombee, lo
fue & su vez dilicuita el establecimento de relacones o2 alianza oon los
consumdonss, lgualments, estos desafios subrayan la necssidad ds ssirategias ds




marketng y disranciacion mas sfectivas para majorar su compstitividad y visbilidad an
al mencado, tode eslo 28 teduce en una Incapacdad pam establecer una marca
distintia v generar confianza enire [0s consumidones,

Estos problemas podrian deberse posiblaments a un emplad inadecuads da la social
media marksting, dado gue pueden con condar con una inadecuada estrategia de
mevienido clara para su red  social, publicandn  informacahn poco atractva o
Incorsisiente, eso puede provacal que os clentes parciban una incoherencia en Ios
meansdjes que s intanta ransmilir sdudendo su conlianza an la marea, asimesmo, silo
usuants ne interactian con el comenido compantida. & su vez, no meractlian con &l
saciof Inpidiendo consinsr wna cormunitdad alrededon de ella, por ORimo, una ineficencia
de |a utilizacitn de | as herramlenizs v promocion web puade eniorpecer |2 conversacion
gnire esfos negocios v sus potendales cientes De contirear con esta problematica,
esle tipo de empresss pueden segulr perdends oporunidades de compstiividad y
crgaimienio en el mercado, al no aprovechar el maketng dgital de manera adecuada
podrian quedsr rezagadss frente & sus competidores, perder participacitn v a una
disminuciin on la rentabsdidad obdeniendo impactos negatives en su supervivenca y
crecimisnio a largo plazoe, de esta mansra, lambkén podria alectar la capacidad para la
generaciin de pusstos oe empleos en |3 regiin

Par mlaiguicnh:. s ha ident¥icads como protdema general LGomd el empbed del social
meiia Elrhmlng nfhye en & posicionamients de las Mypes del sector agencia de
vidjes, Tampola, 20237, meantras l:wn coma problames especificos § Cual & &l nivel da
empian ded eoclal nﬁn marketing de las Mypes del sactor agancia da viajes. Terapaio,
20237, »Culles & mved de posicionamienio de l2s Mypes del sector ﬂ;,*m'r:iaés Vises,
Tarapoto, 20E37 Y pOomo == dimansiones del smpleo del social media marketing
infuya en el pesicionamianio da s Mypes dal sechor agendia de masd’a:a:mu.?ﬂ?ﬂ?
dhora been, comae hipétess general es el empleo del social media marketing inliaye
sagriflicativaments Bn el posconamienin de las Mypes del su%r agencia de viajes,
Tarapodo, 2023, En 1arrﬁ como hipotesis especilicas tenemaos, 8l nivel de ampleo dsl
sogial n@. markating de las Mypas dal sagtor agendia de viajes, Tarapalo, 2023, a5
regular, &l nival de posiclonamdanto die las Mypes del sactor agancie de viajes, Tarapsia,
2023, E.Hﬂﬂlriﬂr ¥ por Olfimo a8 dimensiones del empleo ol social media meakeling
infuyen signiflcativamanta an el pnml-aﬁnﬂnm de las Mypes del seclor agenca de
viajas, Tarapoto, 2023, De ual marsn como obgative genarsl, detarminar [a influancaa
dal ermglen del social media marketing en el posicionamients de las Mypea del E&:tﬁ
agencia de viags, Taapots, 2023 Y coma bjelivos especiliong. Se ancissnra medn &
nived de ampdso del social meda marketing &8 las Mypss dal ssclor agencia ds viajes,
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Tarapodo, 2023, luago meder gl nivel de posicionamisnio delas Mypes dal sactor agencia
da viajes, TEDD[’J. 2023 y conocer la influsncla de las dimenaicnes del empleo del
social media marketing en ¢ posicosamiento de las Mypes del sechor spencia de viajes,
Tarapodo, 2023
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CAPITULD Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacicn

Chatberee & Kumar [EEUF e la India, tuso como fin avediguar que faciBa que las pymes
adopten herramientas de social media marketing pam la meiwa del posiclenamienio de
gus megocios, Los resultados muesiran que las hemamientas web [r=0.571] e
igualmenta b promecion web manbenen un afecto posiivo hacia & posiKionamisnio an
las pequenas y medianas empresas (ral 472), B eshadio comclud gue eslas empresas
pueden lograr benaficios comercialss mediants el uso da las redes sociales.

Bora et al. (2020 en su estudic realizado en Turguia tevo como cjetivo conocer &
vincado relacional entre haramienias wel hacia la calidad de senice v pogiconsamienio
an & conexte empresarial. Los resuliados demostranon gus, 58 encontid un vincuks
relacsonal endre harramsentas web hacie el posicionamianio en (r=0.450; p=0.003). En
coanzlussdn, la integracion ahe-nbéa e herramieniss wab en las estrategias emoresariales
puede inlluir posivaments en & posicionamients de la empresa &n el mercado y en la
parcepeion ¢ calidad por parte de los chanies,

nz&ler & Moeeno (2020] en su investigaciin ecualoriana tuvo coma proposils cresr
una estralegla de social media markenng gue pemmita & incremento de las wentas y
demasitrar la majomn del possdonamesnto d SU marcd. Los rsaﬂlﬂdwuﬂmrun que,
&l socal medea marketing presenty regulares niveles enbre 35 a 39% dumante |05 meses
de octutee a diclembss, sin embargoe, luego de la aplicackin de estrategias en social
madia ha taveresida no solo &l iNcremania de ventas sinn tambian su poskcionamsnio,
asla Qlbmo fus de (r=0.795). En conchusion, un plan &9 sodial media marketing adesuada
com iderlilicacin del compridor persona, conlenidos de valor, lamados & s accion y
medicionas de dessmpeno, pusdse impactar postyvamania an el crecimisnts en ventas
V¥ poskionamento de una empresa gl g8 ajgcula conglsiantemantie.

Huaman (20230 en su esiudio realizado en Huancayo esiablecid @ relacion E &
marketing digital y = posicionamienio @& marca Los msdlados ostentanon que,
respechs 4 8 utlizaclon e nerramientas digitales especificameants en redes sociales fus
de nivel regular en §4%, en tanto el posicionamiento también E rengular en 52.0%. A
su vez, ambas varables lenen una corsdaciin s.t;::'ﬂlwﬁr:mm nivel o Sagnificancia
de {008, esto demuesira B valider da la alimmacidn deg que & marketing digital estuvo
sagnificativaments refacionado con &l major posscionarmianto da |8 manca. En conclusian,

las empreses adn deben avanzar en la intagrackin del social media meieting &
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igualments las harrarmientas digialas pam construr marcas soldas v difarsnciadas an

la mentz dal consumidor achusl.
GEarcla [2021) &n U estudo realizace en Fiura iy come objelive conocas & nivel de

infuencia entra markating digial hacia el posigionameants en una ampresa e agancia
de viajes. Los resuliacos ostentaron que, la utilizeclon de hamamientas web fue alia en
A7, 0. igualmenta el rarkeling digdal an 81, 1% por consapusenie @l posacionamoenio s
alta en 90.1%. También e enconfrarcn Winculos sinicatives v posiives antre
conanido da social media v herramisntas web hada el posicenamiants (r=l.804;
r=0.770). En conclusidn, una presenca digial opfimizada mediante estrateglas de
markeling ofentacdss, como conlenidos de walon en redes v 5605 especializadas, lene
ol potencal de impulzar fuertermente & posicionamiendo de las empregas furisticas

acfuales 5 50 cjecutan consistentementes,

Bazan & Chuguing {aEE:I &n s invashgacion en Trujilo wve como propdsita fue
examinar el impacte del marketing digital en el posicienamianto de una emprasa
hotelera, Los resultados muesiran que esta estrategia fiene un impacts postive en el
posscionamésnio indicando una comelacidn muy fuene con un cosfickerta Rho 0,984,
assmismo, mas el 700 cres qus las platatormas digitakss son b mejor manara de maciber
informacién sobre evantos u olertas dal hotel y & 67% de loe usuarios realize resarvas
por imermedhe de las redes sociales, por tanto, 51 o s lene presencia en Inbemet, los
consumdones no podran conocss las promociones o sarvicios que s& olorga

Rulz & Glaqua (20207 en su Investigacién reallzada en Terapoto establecks |a
ascciacion ening el markefing mix y el poscianamento de una empresa. Los resufados
pelentaron que, el posicionamienio uve predominancia en &l nivel media con 53.5%,
asEmismo anire vanables manfuvieron un Yinoul postive ¥ significatvo (r=0.664;
p=0u000), por tanto, ks niveles aumar&'&n & madida gue las empresas presten mas
atencion & su esiralegia de markeling, S8 Concliye que |8 8mpresa necesita eniocarss
mas en aspechos digitales para mejorar su posiconaments y presencia en el marcado.

Ciar & Paico (2022) Bn su estudie secutado en Tarapobo tuversn como objativo
canacar al vingulo Rlacienal entre socal mesdes marksting hacia el posacnamianto an
el contaxto de mypes. Loa resultados demastraron gue, [ promasicn web y el contenddo
de social  medsa ﬂﬁ:lu'nil:rnhpunhmiunl:n signficativas v posivas hoada el
possclonaméento (rho=0L333; rho=0.588; p=0.000). lgualments, las varlatdes fueron
sagrilicative y positva [rha=0.459; p=0 000). En conclusion, |as pymess que adn no
axpictan of potencial de estas plataformas pueden mejorsr notablemente su visibdidad
¥ posicionamesnto apbcando estrategias relaconadas de social meds marketing,
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Calgade & Hamandss I:MJF-I su gstudiy sjacuiadn en Tarapol como obgativa fue
conocer &l vinculo redacional entre socesl mﬁih marketing haca al poscionamianio an
una empresa. Los resuliados demostaron gque, el social medka marketing fue make en
40.0%% v de igual mansra el poskcionamésnio fue maks an A7 5%. TambiEn la relaciion
anlre varabiss lua significabiva ¥ positve (Mo=0933; p=0000, En conclusion, Bs
pmprecns deben pricdzar imverlir en conocimiantos y recuscs de social media
markeling pars mputsar el posiconamismio

22, Fmdnrwllnu tedricos
Variable 1. Social media marketing

El marketing en redes sociakes g5 una 1écnica de marketing digital que =2 enfoca en &
ugo de pdataformnas socales y redes sociaks a fin de promocanar un producto o gandicio,
de esta manera, construir comunicacion ¥ relaciones con ios clientes, esla asirategia
cpnsiste @n creal cprenido elevanie y awacive para os usuanos de s social meda
con al in ds aumsntar la contensia, ol compromsn y a lsakad del cliante, este lipo le
parmite akanzar a un publico mas amgle v eapecico v, al interactuar con elios ae
pueds obtener comentanes directos y vallosos solbre e serviclos o ienes que ofrece
[Shawky, 2013, p.3)

Tarsahgo & Chargensukmonghod (2000 sefisla gue s refiene a Iawcﬁvidadl:a ¥
praclicas destinadss 8 promocionar un moducto o sandclo utiizando platafonmas de
redes socisles ¥ oifes aplicacionss con & fin de establecer relaclones ¥ comuncans
con ¢l pubiigo objetivo, sa anfaliza la impodanca de construir corfianza v consxionas
Com Sus consumidores, esto se puede logear a raves de su padicipacion en las social
media puss olrecen a8 las empresas nuevas opoetuniklades para oplimizar su
eeTipEbtddad aéaué&demwng miodas e Ineraecian (p. 441). Elmarketing en

su impodancia en B creacidn de tonfenidd generado por & usuanio & inspirar &
cempromiso del consumidor, la marca ¥ &l crecimiento de las vendas, dado gue (oS
clenles =& conectan emocionalments con @l mensajE cuando s sxponen 8 la
infermacién ded producie por intermedio moliples mteracclones con sis pares (Akhier
ot al, 219, p. &5

Hiy an dis ag Herramienta impartants para qua |25 amprasas 58 comunigusn da
mamnera afectiva mensaes promocionales con su swdienca, consiruyan ralaciones y
fomenten la lealtad de los clientes, asamismo, su emplao sstratégico pueds aumentar
ConaCirmeento 8 1a manca, por ende, 1B SocEsl media 500 una estralegia relevanie para
coemunicarss con chenias axstertss v polenciakes, v &l markating en redas sociakks as
uni forma efectea de aprovechir esla oporbynadad (Mason et al, 2021, p. 3).
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Evolucidn del Social media marketing

El Social media markefing sumgsd como un conceplo akededor del afoe 2007,
poEncidiends con el crecimenio en populandad de platalormas como Facebook,
YouTubs v Twitter, Este tipo da markating ha sxpaimantado una rapida avelugion an la
Glttma década, tansformandosse de un lendmeno relalivaments reciente 2 un
menponente esencial e las esirabegies de markeling, Los prmerms esiudios se
enfocarn en cormprendsr |as caracieristcas ¥ estucturas de les diferenies redes
sadiales, Postricemants, la atencidn sa dasplazd hagia al anafisis Wﬂﬂiﬂnh
¥ b= motivaciones de los usearios en estas platadormas. Con el aumento de la
populaddad de k&S edes socialas. el inleras im-as.ﬁativn B ofentd hacla & electo del
boca = boca digital y como las discusiones en linea infivyen en las actiudes y Wlnnas
de cormpra o los consumidores. En afoes recsentes, se ha investigado sabre el uso de
las redes soclales como hememientas de marketing, la intereccedn entre marcas y
ConsUmEkes & raes de estos medios, v e medicon del refomo die 1 Inversidan, A
pesar de eglos avances, iodavia existen areas, comda gl compromiso del consumidor
sus preferencios en distintas platalormas, que necestan mébs estudio (Sharma & Yerma,
2018, pp. 22-28).

El marketing en redes socigkes s centra actualimeante endes ajee: las plataformas, 1anto
tomsolidadas comoe emergenles, gue orecen emoiogias v modelos de negocio, v los
diversnos USDS QUE pErEONEs ¥ Eﬂ'l;lElnI..':‘ﬂ:ll:ll‘lElE dan a estas tecnologias. Estas
platalormas, que han impulsado cambios an &l comportamiants del conswmidar ¢ las
eairategeas de marketing, ienden a monebzams a rewves de la publicddad Se ha
demestrado gue la inberacciin social en estas plalafiormas influye nuuﬂi'.ru.rnl:a: en
aspectos de marketing como la adgquesicidn de clianies, Para al futurp, sa prevé qus &
markating an mdas soc@les Se inkagre aun mas an la vida cotidiana, adoptandd una
presencla omni-social en vanos &mistos y afectando significativamente el procasc de
decsion del consumidar v la ouliura, haciendose un slemento fundarmendal
pmnEresente e nUesie rulina diara (Appel ef &1 2020, pp.E1-B2).

Teorias de Soclal media mareating

La teoria de laa 4Ce en social madia markeding fue propuaste por Robert Leutarbom en
1980 eentrandase on duaben somponente  esencinles: cordenido, conversacion,
comunidad ¥ codaboracian, en concordancla con ella, las marcas deben crear contenido
relavante y de valar a fin da captar la atsncign, famentar el dialogo con las audisncias,
crgar comunldades en linea donde los usuarcs ntaractian ¥ comparten infemmacion y

ERpEIRNGIAS, 050 como, reacionarse con personas infuyentes v olegs olabomadores
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esfratégucns para faner dxito an al marketing an rades socales (More & Peree, 2021, p
17).

La tearla de AIDA propuesta par Elme Lewls & finales del sigo XX, consta de cuatro
dimansiones: atencion, infards, dosad y acoion, primemn, crear contenido atractiva y
relevante es clave para captar la atencidn y atraer el interés presentando Indormacion
ara y convincanie scbre ks beneficios de su producks o seracio, luego, delee pronocssn
un desen o Un hlen o presfacdn que enfatice sus cualidades OMces ¥ cres un sanbido
de wrgencia, finalmants, dabe incuir un lamado & & aceiin convineente para akntar a
los uswancs & tomar medidss y comnvertisss an chentes| Lorente et &l 2024, p. 20).

En cuanio a la teorle HACE fue desarrollada por Cave Chatley que es una abreviatura
de alconzar, actuar, converbr e interachuar, el obichvo de la fase de divulgacion os
Incrementar el conocimésnto de la marca en la social media, e fin de & lese de accion
g5 mvalucrar a los sequedonss de U manca con su contenida, meantras que &n la fasa
de cormversibn es convertir a los saguldores an consumidores potenciales. el ob{etive da
la fase deinteraccidn ¢4 promover la lealtad a lange plaze v la construcoidn de relaciones
con |os seguidores de su manca {Rautela, 2021, p. 183).

Dimensiones de la social media marketing
Herramientas wab

Esta dimensidn hace referencia a aguellos canales de ambdio comiln gue 58 centran an
al intercamias, comersacion y co@boracidn entre log wsuanos, da esia mansra, 58
CeTiponen en k& mntersccian ¥ & coleboractan, asirmisme, estos son anfitionss en linea
permiten a los membres crear Sus propios perfles prvados en redes como Facebook,
Twiller, Linkedn (Shawky, 2019, p.3),

Facebook: indicador que imphlca una gran cantidad de luvia de ideas esponténes anire
los miernbros de la red para i formacion de opiniones, gracias & la pogularidad v la
rapida sdpansidn que Sifge & CONAUMGIES oOn UNS dentidsd actva en las redes
sociales (Akhier et al, 2019, p. 5B),

YouTube: Indicador que comprande una herramiena qua posibiliia a las esmpressas cresar
contanido oe video ¥ compartido con una audisncis 3 ndval mundial, a fraves de esta za
puede promocional servicios 'ﬁrududu:. crear gontenide de marca de calidad y
conaEbnlr wna presance en linea para mejorar su posicion an los resultados da bdsqueda
(Wicenie & Vinader, 2020, p. 14).
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Instageam: lrl:ladl:lr que haca ralerencia 8 una plataforma de redes sociles que
permitan cresr il presaencia an linea madianta la creacidn de contendo vieuskmente
ataclivg, corme imigenes ¥ videos pubicados en s pedfiles, ademas, las enlidades
ampresariales pueden consclarse con su audsencia mediante comentarios o mensajes
direcios para crear una comunidad an finea &n fomo a su marca (Martinsz &t al, 2019,
p. 1616).

Twitter: indicador gue compone una platsiorma de red social gue sive parng 18 creaciin
de una mmagen &n finea ¥ promesionar Sus preskaciones, de esta manera, s& puadan
comparir contenids de taxin, IMagan y video, COMUNICEsS CON SUS Consumadonss v Usar
herramentas publicitaras paa llegar a ung aelenca mas ampia (Garcla et al, 2018,
p. 5B).

Promocidn web

Esta dimensiin hace referencia a un medio de publicided personalizadoe, dendmico §
automializado gue obega una mejor retoalmentacion y fideicacion de log usuanos,
tiens coma in mejorar sus intaracciones ton sus seguidores y cliantes potanciales
aumentands & condcimienic de k& marca, &l implametar una estrategia stecliva da
publicided en social media se puede axpandi su alcance, aumentar al compromizo y
cosreertic a los usuanos en clienbes leales & largo plazo (Araiio et al,, 2018, p, 10)

Promigonas por hashiag: Esle indicador a5 una sstrategia de marketing que uliliza
hashtags espaecificos para promosionar productos, serviclos o campanas, es asl gue log
usHanos puecen usar hashiags en sus pubhcacionss pars paricipar en promociones y
CHTIpANF SuUs experiencias con |8 empresa y promdocionar nuesiras marcas (Maninez et
al., 213, p. 1623)

Promoaones por cantidad comentarics: Este indeador bacse relerencia tuands una
empreas ofrece a los cibemautas un incentivo para dejar comenlaros en una
publicacian & fin de ganar descuentas u olertas, o gue incremanta & inlEracaeion » el
CEAPMSD CON SU marca (Martinez ei al. 2018, p. 1612).

Colaboraclones con influencers: Este indicador comprends cuando lss empreses &e
asacian con influencers en la sociad media pars la prosmeci oo de sus presiaciones, pues
B210s llenen muchos seguidnres gue oloman un gran aicance & nfluencia, astas pueden
saf publicagiones patrocinadas vl demostragionas de productos |Ponga at al., 2020, p.
36).
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Las C's de social media

Esta dimension opmprende una sene de elementos gee 52 enfocan en ks deseos y
necesidades de log clentas, siendo & cenfro de las esiralegias de marketing, de esta
mangra, S8 peadan ofrecsr una aflemativa inlerasanta v mas centrada en el chents que
las 4P tradiconales (Galarza, 2018, p. 27).

Contenida: Este indicador &3 un elemento esancial que aplica a cualguier matarial ya
Sod teuho, imagenes, audio v ided que la empresa trea v publica en sus parddes en la
soclal medie, este conienldo debe contar con las sigulentes caracieristces: atractiva,
antratanida, Informativo y relevants para bos cibernautas (Galarza, 20018, p. 27)

Comersacianes: Esle indicadar son merpcdiones gue fienen higar entre uno empresa
¥ 5UE saguitores an |la socaal media, para ebo, los negocios deben ser psoactvos an
craar y mandanar un dialogo con los usuaros, visualizandd sus comantarios, prégintas
i opiniones y respondiende de manera electiva (Yépez et al., 2021, p. 2054).

Comunidad: Este indicador 8% un grupo de pEFSONES que siguen y participan en la red
sadial diz una amgerasa, por o que sstss daban trabajar arduamants para la construcsion
y mamsniments de comunidades en linea en tomo 8 Sus marcas v peoduchos,
fomentanda al comproamiso ¢ ia leatad 8 lergo plazo (Yépez e al, 2021, p. 2053)

Conexiones: Este indicador se refiore a las inferacciones de una empresa con ofros
mizmbras de una red social, como personas influyentes, mancas y organizaclonss a fin
de crear conlenido, campanas ¥ svanios. compariidos gue les permian sumantar s
alcance y credibllidad [(Gelarza, 2018, p. 27).

Variable 2. Posicionamiento

El posicomnamisnts &5 adquae! proceso por gl cual un negocio o entidad empresanial
ingresa al marcado, |a cusl debe distinguirse de obras marcas competdoras, esta cuanta
con tres componaentes basicos: la definicidn del mercado odgetivo, ¢ negocio v la
diferenclacadn de bensficios, asimismo, 2 encuwentra guiado por un grupo de cuatno
princapacs, a4 formolacion de una estrateqea genasal Ia necesidad da un lderaego y
COMpromsn, la c:::rmrﬁmnn de un proceso dinamico y cormancente, y 13 conglderacion
de lns pencepeionss y necesidades de los clendes (Yepez ot al., 2021, p. 20567),

Clivar IEEEH indica qus a5 un alemenio ssencial dsl maketing estrategics porgue
ampla dalos relacionados con factores peacoemocioneles y al comportamento de los
conmumadtees o clienties, relaconado con cdmo la cnpani zackdo quisne sSer percibida por
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sy piblon obietiva & comparacon de ses compabidores, en otras palabras, significa la
cagacidad 9= lograr valor, relevancia y diterenciacion (p. 56).

En pocas pelabegs, & posicionamiento #ene omo obj@livo que Ios consumidores
piansen prirmend &0 la mana cuands guisan comprar s producios y servigios gqua
ofrece la emgresa, cenfrandose en marcas poscionadas que demuestren una
diferencigctn ongani zacional signilicativa, o que levs g mayoms venkas @ mgrescs
(Minre & Ferer, 2021, p. 11).

Evolucidén del posiclonamiento

El concapto de posssionarmienio aa remonta a la décads de 1960 cuando Alpert y Gatty
o popularizaron al diferenciar marcas segun la percepcion del consumidor, Sin
ambango, EE:D-I‘IE'HEW-E que Ries y Trout acufisron & tErmino posicienamiento 8n s
articuls da &9 Pasiloning 15 a games peope play 0 loday's me-loo marke! place
Luego, en su lbo Positloring: The ta&h for youwr muind (publicado en 1982), lo
redefinmron enlatizando la |E-:|:=|:rl:i;':-n del producio en ke menie del cliente, Desde
antonces, 8l posksionamisnio 5a ha convanido en un paradigma da gestion de marketing
altaments influyents, coa aplicacnas en productos de consums, indusirales, sersios
ficanciaros, minodistas y fwrisficoa. A peaar de su importandia, aigue aiendo un concapto
debatide. con mifiples inkerpretaciones v falla de un marco t:ﬁrir:n.*arwlwl clarn
para gular la invesbgacion. For emplo, no hay consenss sobre s & posichonamiento
de producto y de mana signilican o mismo. Se necasita mas invest gacion para obberes
une mejsr comprenssin general de este fundamental pero esquivo conceplto (Sagib,
2021, pp. 141-144),

Las esimtegias de posicionamento  macialmente enfalizaban  dimensionss como
diferenciacin, estilo de vida del consumidar, canfiabilidad v competencia. En los Sia,
surgisrgn esimtagias con enfogue senoligico & ntemacional. Luego, an los 2000s, &
posscionamdenio 58  endocd en  innowvacidn, beneficos hedonicos Y aspectos
erppanciales. Porter introdujo estrategias basadas en variedad, necaesdades ¥ acceso
Reciantemante, se priorizan lactores sociales, lecnolégicos y ambientales. Despuds da
2004, la investigacion sobms posicionamisntc pasd del consumider al negocio, & pessr
de ks camblos, adn faltan mancos concephuales clares para guiar la investigacion en
esirategins de poscionamaenta, Se nedesdan mas estudios longiudinales pora probar
las relaciones de causaidad entre distinizs estrateglas y resultados. En resumen, las
asirategmEs han evoluconads constantements, desde los ainbatas lisicos dal produchs
hasla aspecios mas subjetvos. pasa adaptarse a las cambianies necesldades y
preferencias del conswridor {Sagd, 2023, pp.7-12),
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Taarias de posicimnamianto

El feoria esirabégica de Michael Poder se cenbra en b esirategia compeliliva de una
BMpIasa ¥ SUgede Que el posicionamienio depende oe 8 capacidad de una empresa
para difarantiarss y proporcisnarn un unicd valor 3 o5 consumidonzs, asimesma, cuanta
con las sigusente dimensiones: i gestion de costes, la diferenciacién v el enfogque para
Ingrar urs elfcea posicdn en o mercado, dado que una enfidad empres asial debe Ser
lkfar &n coi0s, Gifecas un producin o serddo nano y especializarse &n un mercano
aspacilico (Sanchaz, 2018, p. 3)

L& leoris (8 posicaenameso ofentada al valor cheado pod Kevin Keller s¢ centra en la
conexion emoclonal enire |as empresas v sus clientes. dado que posiclon se basa en su
capacidad para entregar valor y crear elasiones emocionales, esle modale incluyen la
parscnaldad de ia marca, las relaciones con os consurmidores y el valor de la marnca,

ST, BRSNS UNA SSCUBncia 08 pRsas para construir una manca sddda, mcivida la
creacion de una identidad adecuada significado de marca y de una respuesta cormecta
a la marca (Admeida et al, 2021, p. 191,

La teoria de Mora y Schupnik sugeerg diversas esirategias &e posionamianio, primero
enfatize kg carecterinticas dnicaa da un aervicio para diferenciarlo de sus competidores,
la promocion de ks benelicios gque un sendcio aparta al cliente, B concenlradon en las
necesidades especificas del pubbico ohjebivo af gue estd destinado & senicio, la
cragacion de unaimagen distintva, haciandalo raconaaiblay deseabls, el eslablkeaimainta
de loa preclos para refiefar la calldad y &l valor de un serecio, hacléndolo compstithe
[Hivvar, 2021, p, 61}

Oimensiones del posicionamisnto
Por atributos y beneficios

Esta dimersion tiene como obgetivo nesallar los benelficios v alibulos ms resaliantes
e un sarvicio ¥ cComunicanios stecthaments & 108 comnsumidores. asta ealmiega pusds
ayudar auna ampgrasa a difsrenciarss de sus compeaticoras ¥ satisfacsr major [os dassos
y necesidades del plblco (Yépez et al., 2021, p. 2058).

Servicios diterenciados: Este Indicador implice bnndas sanscios parsonalzados pecs
salistacer s necemdades ¥ cxpeciativas del cliente, esto pusde indluir a afrecer
sarvicins distintos, adeptar los servicios existentes, crear nuevos gue satisfagan y
mejoren la calidad sl servicio al diants (Jasaba at al, 2008, p. 173
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Sarvicios unicos! Este indicagor senals cpﬁma ampress puscde destacamnes de sus
competicones vy aumentar al conocimiento de la marca en & mercado permitiando
incresnentar ks fidelizacdn de los clienbes v alraer 8 meevos gue buscan una experiencia
tnica para ello, &5 necesans la creafividad & innovacion para crear senvicios (nicos
[Jaraba at al, 2018, p. 173)

Por precio ¥ calidad

Esta dimensien sobre o calided ylos preces ncluye coma los clientes ven o valor del
samvicas o blen. besédndose en fa Kea de comprar o sdoquinr en funckn o8 la refacion
gne @l prec del producto v i calidad entregada, e esta Manera, esies slemanios se
vushen redevantes para los consumidores [Camanza, 3022, p. 33).

Sanvicio de cafidad: Este indicador hace relerencia a la capacidad ds un negocio para
safislacer las necesidadas del clients proparciinands un ssnacio confiable, eficents y
personafzado, Incluyendo brindar prestaciones de alta calided en fodos los aspecios,
desde a atencidn hasta kb entega del seracio o del products (Kriskawan et al,, 2021, p
166).

Preci: compatitivo: Este indicador se refiere a la fijacion de precios competitivos a fin de
alrasr 8 mas conswmidones v aumentar 8 cuslE de mercado, asi los precios mas bajos
gue loz compatidores, ayuda 8 meremeniar su base de clientes y obtenar uns ventaja
frante a la competenca, pero, al establacer a6t Bpo de pracios, se daba consdarar los
coestos y los margsnes de utilidad para asegurar la rentabllidad (Chen et al., 2048, p.
BYE).

Par categeria de servicios

Esta dimansion resulta én enfatizar las dilsrencias y los abtracteas de las prestacionss
ofestadae del negocio v transmitir efectvemante esta infomnacion a los clentas, la
segrnentacion por categoria de sendcio se puesde ulfizar en una vanedad de lioos de
markatng, Incluks la publeidad, & disefo del sarvico, 1a fjackhn de precns, entre otros
[(Hivar, 2030, p. 61},

Wantajas del senvicio; Este indicador hace raferencia a las ventajas ¥ banalicios que ios
clenles reciben &l COM@IET Sanacios en Ligar dedunh:-a. alguna de estas zon 1@
inberaccin dirgcta con el provesdor @6l servicin, la oapadidad de adaptar el servicso a
las necasidades, @ reduccitn de coslos y nesgos, la personalizacikon del senacio, y
praferancias especificas del cliente v la facldad de acceso ¥ convenianca, (Abrego &
Mugca, 2022, p. 48)
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Sarvicios vanzdos: Este indicador s& refiare a la provision de una gama sxtensa de
servicioe que satisfagan los desess de diferentes tipos de clientes ko que aignifice gue
un regocio puede olrecer distintos niveles de calidad, precio, funcionalidad v
catacteristicas en sus olertas de servicios para que puesda alraer & una audiencla mas
ampha v diferenciarss an o ssctor (Jdaraba et al, 2018, p. 173),

Par arigntacion al usuanio

Esta dimension bene como objetivo mejorar la cupeniendia del clinn% Famertar L
lealtad del clente de larga duracion, Las empresas que oneadan sus senaclos a los
deseds ¥ necesidadas de los chenlas de as1a manefa & onviere en una prondad
relevantes en &l marketing v pueds sar una fuente de dferenclackn en un memcado
altamente competitive (Yopez ef ol 2021, p, 2088),

Cumplimisnic da las necesidadas del cienta: Ests rdicadurg‘ntlﬂﬂ an satisfacar las
necesidades de o= dientes y establecar una reputacin de marca positiva, puss al
coemprencer 1o desecss se pueds poporcionar prestaciones gue la salisfagan. esla
puede ser gjecutada a fravés de astudics de mercado,. comantarios da |los clenies §
mapra continua del senacio p. B21).

Sarvicios sagin el estio de vida oe los clisnbes: Se refiers a wentificar v parsonalizar los
ganvicioe en funcion a e esilos de vida y las preferencias del cliente, es1a inciuye
adaptar las prestaciones a las nacesddades unicas da cada consumidcr v brindar wna
experancia do serdlciy diferenciado (Zirens et al, 2020, p. 307).

Por uzo o apileacion

Esta dimension enlaliza en los beneflcios de un sewvicio basado en una aphicacia
aspacilics v difarsnciar 8sa de obros an sl marcadas, alios puedan ayudar 3 las smprasas
a atraer clientes que buscan reschuciones especificas para salislacer sus urgencias ¥
aumenlar e conocmients de la marcy, el uso de caliicaciones s puede ulifzar en
diversos modos de manketing, Incleds 1a publicidad y el dizeno de servicos (Yepez at
al., 2021, p. 20EE)

Resaltar las carautarlaﬁ.s ded sarvicio: Este indicador se ancuenira disefisds para
enfatizar la imporance &8 la empaesa para & sanvicio al cliente, consetisndo en affeces
A ks chentes un tralo personalizade v -al:mll;iul con ¢ fin de construir relacionss
conliables y de largo plazo que premuevan la lealtad a la marca (Mackay et al., 2081, p.
145).
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Alencitn privilsgiada a s clisntes: Este indicadar enfaliza las caracleristicas del
sarvicio pudendo crear pescepciones positivas antre los consumidorsa, permitiéndoles
visualizar |os benelicos que %-ﬂm al elegirla, también condribuye a consiruic una
vaniala compeatifiva sostenibdes ¥ crear una Imagen de marca posiiva v diferenciada en
al marcado (Mackay st al, 2021, p. 143)

Par combinacisn

La dimensidn de posasionamesrio combinado se reliere a comoe se posicignan |os
samvicios en el mercado respecte a fa combainacion de camactedsiicas v fortalezas. allo
irmplics comunices’ olmo & sendacio mezela careciensticas v beneficios dnlcos para 1a
complacencia de las necesidades del cliente (Olivar, 2030, p. 61}

Sanvicios cempdementanos: Este indcador 5e aplican a aquedas otras prestacionss gue
la compania puads propomaonar ¥ sus produclos 0 serecios mas importantes, estos
puedan Incluir instalacibn, eoporte técnaco, eandcics de consuflors, garantias de
marenimisenio, enbre obos [Dieguee et al,, 2018, o, 216),

Markaling colabarative con ofro seclor: Esle indgador consiste en ubiizar las ortalazas
¥ FECATS0E para mejorar sU posicsta y atraer més clentes, asmismo, s& emgdea para la
creacion de snergas, hacar crecer su base de conswmidores, esta puada ser realizada
madiania & dacamobo conjunto de producio. |a colabaracion en campafias publicianas
y los programeas de lealtad (Paimas ot al, 2020, p. 28}

A travds dal nombra

La dimension de segmentacion por nombee e refiens & como 58 promociong un senico
en funcidn de su marce, dado gue |8 BRIrabegia s orginar un nombee o Manca onico
atractiva para &l senicid que s difersncis ds los compstidaras ¥ comunigue da manera

afectiva bos benelicioa del sendcis (Dliver, 2020, p. &1L

Fecordacson de la marea: Eswe indicador tiene coma fin gumesiar el conocimlento da la
mana y atraer a mas disnbes dido gua un nombra m-cwl;i:ﬁla y mamorable puade
diferenclar & un negocio respecto 8 sus competdores ¥ mejorar su posacion an el
mencada, esta pusde realizarse a fraves de estrategias electivas, la publicidad v la
creacion de identidades de merca (Shewky, 2018, p. Th

Recomendacion de fa manca: Esle indicacor tene coma oietivo aumentar i atraceion
de corsumidonas a fravss del boca a boca, mediants & vso ds una marca recomendada
ga puedsa megras |3 competiividad y obtemssr una venteis an al mercado, B calidad ded
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sanvicnn, la sabsfaccidn v la atencign al clisnta son slgunos ds s fackorss importanies
gue aumentan las recomendacionas @8 mance (Shawky, 2019, p. 7).

Con relacian a los competidores

La dmensién de posicionamiente relativo a los competidores =& mfiere a cdmo s8
posiciona el ssrvicho en el mercaco en rsfacion a su compslencia, esla estrategia implica
comunicar como &l Negotio 'y su servicio respeciive =& diferencea de los servicios de la

competencia y destaca s beneficaos urcos de este (Qlivas, 2020, p. 81,
Participacidn an al mercado: Este mdicador as mesorar |a rentabilidad de |a empresa ¥

megorar au posicion en el sector, al aurnentar la cuota de mercado o participacion, las
empresas obienen el dominéo del mencado convirligndase en una ventaja oomgatitiva
sagrificativa, asimesmo, esta pusds ser logada por intermedio estrategias eficaces,
dasarmlia da produsctos v la msora de la calidad (Panama et al., 319, p, 788}

Licher en gl seclor: Este indicacdor hace relemncia a b capacidad de on negocio pera
DCURAr un Wgsr dominants én el mecasdo, esta se puade Iugraﬁ traves de esirategias
alfectvas da markating y posicionamiantd quae B dilsrencian an l@rminos de calided,
innowacion, serdcle Bl chente, predos competiteos ¥ otros elementos esenclaks
(Panama el al.. 2014, p, Fad)
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacién
3.1.1. Ublcacidon palitica

Sa llevo a cabo en @l distnto de Tarapata, & cual a5 una oudad an ol deparlameanio da
San Marlin que se encuenira ubscado an o nore de F'l:r'h adermis, es consickerada
coemo b capdal, sl oomo, un impotante cenirm economico y burlstico de la region.

3.1.2. Ublcacion geogrifica
Tarapoio esuna delas 14 dwisionss politicas gue m-rknw la prowincia de San Martin

an Pani, siendo ademas B cadad capilal de |3 provncia con una altiud de 333 meros
gobre el nivel ded mar.
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3.1.3. Periodo de ejecucion

La invesligacitn se llevt a cabo en el peroso 2023,

3.1.4. Autorizaciones y permisos

Mo aplica

3.1.5. Control amblental v protocolos de bloseguridad
Mo aplica
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3.1.8. Aplicacion de principios éticos internacionales

El estudia lomd ¢n consideracion Bs principios de Iidﬂd clica de la investigacion, de
acusrdn con (Moscoso & Diaz 2018), en primer lugar, el principio de bensficencia qus
tisns coma fin crear banalicies para & pobdacion astudiada defimiends probksmas a
identficando sus causas o implementando soluckones de mejom, los westigadares
deben lener en osenta que la infervengian o scosdn que se kv o cabo bencficio y no
perjudico & la poblacién. Por olne lado, el prncipio & no mal eficiencia asegura gua los
codaboradores no 58 vienan panudicados direcia o indractaments por 15 infervencidn del
imsesstigadar, por Endadwwm precauciin en fodasz lBe acclones pare garantizar gue
Iz sahsd v ol bienestar, Terceso, & princiso de sulonomia significa gue los parlicipantes
esferoonados deben sabar de qgusé se frata la investigacian v debsn tener la oportunsdad
de decsdr s Quiersn cofborar en la inweshgacion, para oo, deben dar s
conaantimients nformado v wountanio, nformados del propbsito, Finalmente, al principio
de usbicia eoge un rado jusio y egquitativo de bodos los padicipantes, ello sign@ico
respetar A cada pamicipanie individus ¢ vedos como Qusiments impotantes en @
esfudio, puas a5 imporiants B equidad de oportunadades v evilandose cualguiar farma
de discrminacadn en la seleccidn v realizacion de estudios (p.5d).

3.2 Sisterna de variables

3.2.1. Variables principales
Variable independiente: Social media marketing

Varinble empirica 1: Heramientas web, con indicadores facebook, youlube, nstagmm
i bwittar.

Variable empirlea 2: Promocién web, con indicadores promocionas por hashtag,

promacionas par canboad cementaros y colaboracionses con nflusncers

Variable empirica 3: Las T's de social media, con ndicadores  confenido,
conversaciones, comunidad y conexiones.

3.2.2. Variables sscundar as

Variable depandiente: Pozicionamianio

Varlable empirdea 1: Por attibutos y benefickes, con indicadores servicies diferenciados
¥ EETYicios Onicos.

Variable empirica 2; Por precio y calidad, con indcadores senvicio de caidad v precio
Cmpetitivg
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Variable ampirica 3! Por categoria de saricios, oon indicadonss ventajas dal sarvicio y

seqvicios vanados
Variable empirica 4: Por orentscion al ususno, ndicaderes cumplimiento de |as

nacasidades dael alianle y sarvicios segun &l astilo de vida de los dientes

ariabde empirica 5: Por uso o aplicacian, con indicadores resaltar |35 caractsristicas
dal servicio v atencsn priviegada a los clientes

Variable empirica 6: Por combinacion, con indicadores ssrviclos complementarios y
marketing colaborative Son obre sector

Variable empirica T: A lraves del nombee, cor indstadornes recordaciin e la manca y
recomendacian de i manca

Variable empirkca 8: Con redacain a los competidoses, con indicadores participacidn an

al marcado y lider an el ssoor

Tabda 1

Deagripeion de brs varisbles por abjeivo especifica 1 ,

Objetivo eapecificn Ne 1; Meds gl nivel te ample Gzl sockal media marketing de las Mypas

ded sector agenca de viajes, Tampoln, 2023,
Variable absiracta Variable contnata Medio de registre Unidad de medida

. . Heramianias wel
Social mexdia 3
A : Promocian wekb Cupsignann Oirdinal
tng Las ' de social media
Tabda 2

Dascripeiin g s vansties por abyaio esgaciiios 2

Objetiva aspecifico Na 2: Mace al nevel 08 posonnaEmieno o8 s Mypas el sactor agenoa
de wvigjes, Tarapoto, 2023,
Variabde Madio da
sttt Variable concretn registro Unidad de medida
Poe alrisuics v bonehsog
Por precio y calidad
For calegona de sefvicios
For crigntacken af ueuario
Poeat onameanis Per use o apScacitn Cueslicnarit Cudiral
Piw coenbangcsin
A v dal nombra
Con ralacon a o

compatdones
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Tadda 3 1
Daccripoinn gg 52 vansties por abyeivo especifiog 3

Objetivo aspecificn M 3: Conooar @ iglensa 00 s Oimensenes de emplan do socal
mesa markeling en & posconaTeans de a8 Mypes dal sactor agencla de viaies, Tarapoin,

Harramigntas wab
Social media Prosmocion wab
[ —— Lt 170 O ekl CLeERONaTi] Crdiral
media

3.3. Procedimientos de la investigacian

El procesamiento de dafos de esla investigacion comenzg con la dormulacidn ¢l
problama da invastigacia nirada &n @s vanabdes de interds: social media marksding
i posicasnarnients, wego ga lewd a cabs wns revisidn de [a lieraturs centifica a fn de
eslablece: ks antecedentss de la investigacon, por ende, a partir de las basss tedicas
qui sasientan la medicida o s vanahies 08 inleres, e desarmoll al nsinurmenio (s

recodsoeudn de datog
El astudio utilizd dos cuestionarios, &l primaro con 22 flems y &l segundo con 32 Hems,

ambos  sostensn cinon opoiones de respuesta, y luemn validados por res experios
antes de su aplicasiin, bego de programar la aplcacadn dg s instrementos, bw
recodmatancn ks dales gue se trasladaron a hojas de cakule del programa Excel y 56
procesaron  ulfizando e programa SPS5. despuds, los diios se  analizaron
agrupandolos en niveles y presentandese an 1ablas de irecuencias, 08 8sta Manesa ga
realizd un analsis descriptineg @ inferancial para detarminar B irflusncia

3.3.1. Objetivo especifica 1
6]

Para el objefivo especifico 1, e mallzd un andlisis descriplieo por o gue se cred una
basa de dalos an Micresolt Excal qua parmitio una organizacion sstematica da los dalos
recopiados an el cuestionasnie, kb que facilitd su posterior ansdlisis ¥ procasamiienio. La
transfemencia de estos dabos al software estadistico 5P55 permitid 1a reabizacion de
tablas y calculo de frecuenclas relglyas v absolutas para poder identilicar patrones y
tendenaias en ks dabos, asimismo, |8 presentacsin de s resulffados en fablas v graficos
s y concesas facilild la comgrension de los hallazgos.

(4]
3.3.2. Objetivo especifico 2

6)
Para el objefive especifico 1, se realize un analisis descriptvd por 1o que 52 cred una

baza de datos en Micresolt Excal que permitid une organizacion sstematica de los datos
racopdados an el cusstonado, ko que facilith su pesteror analisis ¢ procasarmianio. La
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transfemsncia de estos dabos al sofware sstadisticas SPSS parmitid s realizacion da
tablas v cikulo de frecuenclas Hadwaa. y abaolutas para poder identificar patrones ¥
tergencias en bos dabos, asimismo. la presentacidn de s resultados en @blas y graficos
cianos  concisos facilibd la compeension da los hallazgos

3.3.3. Dbjetivo especifico 3

Para ¢ objetivo especiico 3, se hizo 8 creacidn l:l:?na base de dabos en Microsodlt
Excal qus permitid una organizacidn sistsmalica de ios dalos recopilados, o que facilitd
gu posiedor analisie y cesamients. Se realzd un anaksiz inferenclal a fin da
deterninar el empleo del social media marketing v su influencia en el posicionamiants
de las %5 empiEado un coalicients de correlacion 4 partic de da normaidad, ademas,
s2 hizo la pressnfacion de ks resultados en tablas claros y concisos facifitando la
comprensién de bbs resuttados,

18]
3.3.4. Tipo y nivel de la investigacidn
Tipo de investigacian

La presents Investigacion fue de fipo aplicada, & cusl coneiste en realizar estudios
priginales con el proposio de obener rusvos conDomeenlos, pen 28l0s esindne estin
anfocados principalments an alcanzar una meda o propdsito practics y concrato. Ests
tig de Invegligacibn se centra en aplicar el conjunto de conccimbentos ya exigtentes,
emplzands una metodologla adecuada. para lograr un objelivo espacifico, & cual
generalmanis estd vinculado con 13 Solucksn de un problema practon [Maroth & Waood,
2018, p. 338},

18]
Mivel de la investigacidn

El nival de la presente imvestigackdn fus descriptive — comalacional, dado que son
esluding encaminadas o avenguar 135 causas d¢e un hecho, acomecimenio o Tercmend
detemninada obto de immesligackn, 85 un anfogque qua busca comprender los fachorss
y efecios de los fendrmenos, es decr, a0 anfaca en axplicar por guwé sucedid &l evento
otongando explicacionss mas completas de los fandmenos gue s estudian (Sanchez et
al., 2 & p.aa]),

3.3.5. Poblacién y muesira

Pobkacidn:

La potdacion de estudia consta da fodos ks elamantas, componantes, persanas, coasas
o evenoa v no @std limkado por @ dempo, el espaci ¥ la cantided, 25 una coleccibn
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complata qua coincidan con las caracieristicas qua dasea estudiagan un eshudio, an
suma, o5 el grupo total considerado relevante para la investigacidn (Castre et &l 2020,
P30k Por ende, la poblacén tus infegrada por los clientes de 19 agencia de viaes en
Tarapoto (MINCETUR, #022). Asimismo, este gnupo pusde proporcionar informaciin
valiosa sobre las prachcas e nagocio, social media maketing, v 8l poskionamssnio &n
lae agencies de viajgz. Ha de mendonses que la dsterminacién de la poblacitn as
vasiabie, dado gue un dienle no necesariamente usa la sgencia con megulaidad o
incheso ha soliciado sericio en mas de uno, por o gue &2 fomd agqualios qua hayan
mastrado mimor regularidad usando al sareigio. B oual representa un toial de 64
centes, establecidndose an fres a cuatia por agencia de wiage.

Muesira

La muestra de estudio puede ser representativa pera guse los halargos puedan
generalizarsa, este grupd de casos o individuos son axiraiios de una poblacion ds
paiudio uliizendo deversos crterios, es decr, ung muesira de invesligacion es un
sulbzonjunta gue Se Selecciona para oblenser inmnmau relevante v il para el eshudio
(Sancher et al, 2018, p&3). Por ende, 58 luvo como muestia da estudio a 68 dienles
de las Mypas dal ssctor agencia d¢e viages, Tarapaha, Sianda seleccionado debado a8 Su
mayor accesibllidad y diaposicién para paricpsr en B invesligacion, asimisma

represent una candidad suficients para analizar datos, oslentando ser mlevanie,

Asimisma, tg un musstrad Wruhuhil'halicu mlansional, tambign conocdo coma
musstes intencional o de uicig, esuna 1écmca de muestren en la que los elemanios de
Ia muesira son seleccionsdos deiberadamente por & invesfigador en base & su juici v
Conas misenin Sel tems de esfudin. Enesie ipo de muesineo, la selescion no es sleaiona,
sn Qua 5@ basa en caracleristicas especificas que ks sustos de & muesim delen
cwmplir para ser parta del astudio (S4nchaz ot al., 2018, p.93). A su vez se astableciernen
los sigusenias crilerios de investigaciin:

4
Criterios de inclusion

& Criteno da melusian 1: Agquellios cﬁamgsée las Mypss da la ciudad da Tampoto
o Criterio de molusion 2 Aquellos cSentes de las Mypes del sechor agencia de viajes,

Critarins de Exclusidn

w  Criberag de exchesiin 1: Agueelios ;ﬁnﬂcslﬁ My pees ched secior de agencis de viajes
oe anns antenones & 2023 .

» Criterio da excluzion 2 Aguallos clisnbes de las Mypes de olms cudadss & la
prowvincia de San Marn.
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1
3.3.6. Disefio analitico, muestral y experimental

El disefie de la imsesbgacion 8¢ enmarco en no axpenmeantal dada que ceniran
Unicamente en la dascéum:':n y anilsis de warisbles en situaclonss naturales. estos
asludios puedean sardar coma base para & disshd exparimantal, en suma, este enfoque
g2 basa en observar v medir i@z wanablea fal como ogurren de forma nabwral sin
interyencidn alguna [Blais, 2021, p.67). Ademas, lue de corte brsnaversal, o oudl se
enfoct en recopilar mformackan de una poblacion oostive en un solo momento, sirde
para igendiicar lendencias y palrnas, pso no parmibe el analisis de cuatnuf- & |o lango
del bempo, ¢e esta manera, s ulilizan para determinar la prevelencia de un resultado
de inlerds gnoun gnps especifico de personas en wn liempo especiico (s 2020,
p.115)

Azimismo, l& ¥cnica que 1ue usada en l& investigacian fue la encuesta, la cual se ublizh
cuande desea olenar informaciin de manera directa de wn gupo especificn o hechos
o Indivifucs para obtenar Una CoMpransion de una shuacion ¥ ablenser Un recuento
complats &a caraciarishcas aspeciboas (Bamyrzasva, 2018, pﬁ]. D igual manara, ks
instrurmentos de esfudio fuercn bos cuesfonanos, el cual es una hesamienta de
recopEacion de dalog esiruciurada gue aborda un cojellae ¥ UNE melrics especilics, oo
Io gue e& relevantas detarminar de aniemand |os componentas & recopilar ¥ organizar
ol praceso o pmgmmué;'aﬂru ot al, 2020, p4). En esle senlido, la investigacion
empdesd un cusstionario para la venatle social media marketing y posicionamianto gue
constard de 22 y 32 pregunias, respaeclivamantse v se ulilizara una escala de tipo Likert
dal 1 al B, donde 1 representa ‘totalmenta en desacusrde”, 2 “desacuende”, 3
indiferende”, 4 “"de acuerde” y § "totalmente de acuerds”, finefmente, ambos
instrurmentos serdan validado por un grupo de expertos (War ansxo W2
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados descriptivos
Variable Soclal media mareting
Dimensidn 1. Herrambenlas web

Las herramientas web 52 hallaron dessmpefidndoss en un nivel alie segln el 51.5 por
cierio de los elientes ancusstados, dade gus tanio & cantenide de Facabook coma el
de YouTube los incentva & escoger s sendicos de Bstas agencias de viaje y puedan
enoonirar promociones gzlcljvns- por asios medics. Por obeg lado, @l 456 por ciento
describid a la cmensadn en &l nived regular v &l 2.9 por clento en &l nhea! bajo.

Tabla 1

Cageaipeno o (2 harrarisrtds sesh

Rango

Calificacion Desle Hasta Fres %
Bajo S 13 2 29
Regudar 1% | o 46 B
Aln an 44 a5 51.%
Totsd &8 100.0
Indicador 1. Facebook

La tabla siguisnts reflaja un nivel alto del uso de Facebook segin el 8009 por cienio da
los clientes, dicha red socal brnda informacién relevante sabre los servicios de las
Agencias de viaes 8 msﬁtwa a escogar por kos servicios de su preferencia. El 14,7 por
chento by usE en un nived regular y el 4.4 por clento &n wn bajo nivel.

Tobda 2
Descriperon do! wso o Facebook
Farngn
Calificazion Dezde Hagta Frac %
Baje 2 4 3 44
Regular 5 7 ] T
Al a 10 &B a0.o

Terad EH 100
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Indicador 2, YouTubs

Log clierdes calificaron el empleo de YouTube en un rivel albe en el 54.4 por ciendo de
Ios casos, B plaleforma resulta ser informativa y 85 USada pard promocionar s
sarvicios de las agencias de viaje, En ¢l 30.7 por cianto de los clanies daseriba gus 5uU
empd a5 regular ¥ el 5.5 por centa observd un bego desempano en el uso de esta
platatoma,

Tabda 3
Dacscrpeion gl wea os Vou Tohe

Rargo
Califcastn Desde Haska Frotc L
Eajx 2 d i 59
Requiar 5 7 27 Je.T
Ao & 1a a7 L
Totad 6B 100.0

indicador 3. Instagram

Los dierdes consderan que Instagram se¢ hafla en un nived ako de usoe oon o 588 por
o o s enceeskacdas, debido a que abestiousn B mlevanca del conlenido publicada
por 8se meﬂ: y 5u efectividad para la pomasion de sus servicios. E| 244 por cietta 1o
caracterizi en un nivel reguiar y al 11.8 por clento halla & indicador en un bajo nived de
T]:5 8

Taia £
Dascripeiin oal vea de Inelagran

Rargo
Calificaziin Desda Hasta Frac %
Bajo 2 4 ] 1.8
R equdar il T 20 28.4
Ao & 10 A0 GE.8
Tatad HE 1.0
Indicador 4. Twitiar

La tabla sayulente demuestra un desampefo albo en gl uso de Twitter, donde el 441 por
gierio gncuenira a las Mypes en fal categoria, debido a la comunicasion de las
promociones gue se realizan en dicho medio vy |2 wilidad de |a informacion compantida.
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1
Par obio lado, &) 26.8 por ciento delog clisntss indica un nivel regular y al 19,1 par cianto
un mivel bajo.

Tabln §
Descripdinn ol wsa og Tty

Rangn
Caifcacitn Diesde Hasis Fres B
Baje ] 4 i3 g1
Regutar 4 7 a5 A6
Al & i a0 4.1
Tainl ae 100.0
Dimensitn 2. Promocion weab

El 60.3% de los clientes cafilicd of desempeno de la promocion web como alia en las
Mypes evaluadas, debido al alcance gue generan las promociones con hashiags v el
usa de infuencens al promaver 1s vislbliidad de (as empresas. E1 35 3% lo calificd comao
regular a la dimansidn ¥ &l 4.4% &l nivel bajo.

Tania &
0 d& 8 o web
Rangn

Ceifcasién Dleade Hasts Fres. B,
Bajo [ Td 3 a4
Flngl.ﬂr 1% &2 2d 4583
Al a3 a0 41 B0
Taotal ae 100.0

Indicador 5. Fromociones por hashiag

El B3.2% de o6 dienfes sefiala un desempend elevado ¢e las promociones por hashlag
en ias Mypss, obssrvan que 1ales promociones son llamativas y elevan la wslbilidad del
sachor, E126,5% werflica un nivel rsgular y &l 1003% ke adjudica el mivel bajo,
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Tabda T
Dhescriperin on i proviosionas por hashiag
Rargo
Calfcacidn Desde Hasta Froz o
B 3 . — %
Fregitar 5 7 18 465
ARD & i A5 632
Totai 66 100.0

Indicador 6. Promociones por cantidad comentarios

La skyusenis tabla establecio que ks clientes ven un alo desempedo de las promociones
piof cantafad de comamanos en las Mypes evaluadas (55,9 %). con elo seflalan que oS
comentancs en redes coadyuvan & que s servicios se promocionen de fonma efectiva
Por o lado, e 35.3% mdicd wn nivel regular v ol §.8% caracterizd ol uso de
promociones an un nivel bajo.

Tabia 8
Dascripeinn g es promosionss por canhidad comertanios

Rargo
Calificaciin Desdm Hasta Froc -
Bajo 2 i B BA
Hogudar 5 7 24 e [
AlD a 1 3B S5B
Taial il ] 100.0

Indicador T, Colaboracionas can influancers

La fabla sagusents describe que los dienles consideranca las colaboracones n Ins
infuencars con un dasempera 2fo en el 68.1% de [0S casos. en tanio MOSEron
consenEe en gue la parbicipacion de eflos, ayuda a que las emprasas sean mas visibles
an las mda sociakes. Por otre lado, el 25.0% ancusstado plansa que este indicador sa
desanolia an un nivel regular 'y & 5575 10 olkca e un nivel DEd,




45

Tabda 9
Descriperiin oo Brs colmboraciones o imiuencers

Rargo
Calfcacidn Desde Hasta Froz o
Bajo 2 e 'y 53
Fregitar 5 7 17 450
ARD & i A7 GaL.t
Totai 66 100.0

Oimension 3. Las C = de soclal media

El 55.9% de oz clientes sﬁnuaatadns le atibuyeron un nivel slie & las C's de scclal
meddaa de las Mypes dado que &l coaienido que S8 Gempare 2n sus redes Sociaks s
entretenido & Infermativo para elios, concluyen que s redes son usadas de manera
electvn, El 35.7% le aborgd un desempenio reqular y of 4.4% indicd que era bajo

Tatda 10

epsarmpan o bes Cs g socal meda

Rango

Calificasitn Diesde Hasta Frae o
Bajo 8 18 3 4.4
Fiagular 19 24 27 a7
Al 30 40 38 55.9
Tots 68 100.0
Indicador 8. Contenido

El 76.5% da los cliantes establecio qua el contanido de las edes secialas da las Mypes

evalusdas fuviansn un desempefic alte, debide & que sus publicaciones fomantan la
parficipacain y son entretenidas. Poe ofro lado, e 30.6% considert un nivel negular en
asia mucador ¢ e restante 297 |0 ubico en al nivel bajo.
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Todda 11
Descripeiin del confaacs

Rango
Cafficasitn Deade Hasta Fres B
Bajo 2 F z z9
FI.WI,!.Hr 5 T 14 206
Al # 10 &2 TE.E
Taia &8 100.0

Indicador 9. Conversaciones

Las conversacionss gud las Mypas tienan con sus clientas an Sus rades so0iaas fueron
ublcedss en un nivel alio por &l B4. 7% de encuastados. quienes indicana la efectividad

de la atencion angke las consultas que realizan en aguellas plalaloomas, Por obio bsdo, e
26. 5% describid un nivel regular y el B.8% un bajo nivel,

Tabia 12
Descoriprién o (a5 comvvsaciangs
Rargo
Cafificasiin Desde Hasta Frisa L
Bajo 2 4 3 BE
Rugutar & 7 I8 26.5
Al i 10 a4 4.7
Totsk 6E 1.0
Indicadaor 10. Comunidad

La interacoiin con la comunidad de usuancs fus calficada coma alta par el 84.7% da
loe clantag, quisnes resaftan que las Mypes trabajen en constulr relackones an sus

redes, Por obm lado, o 29.4% dijp gue of indicador 2 desempena reguiarments v el
& 9% se adjudicd un nivel bajo




47

Taida 13
Descripeinn o & cormunitid

Rango
Calificaciin Desde Hasta Froz %o
Bajo F: FE 4 59
Fregitar 5 7 20 20.4
AllD & 1 a4 64T
Tota: 68 100.0

Indicador 11. Conexiones

El indicador conexsones se estableclo en un nivel alio para el 55.9% de los clientes,
[uignas subrayardn las campafias que Bevan a calbd [as agancias de viaje on olras
organizaciones con & objete de expandir su alcance. Bl 35.3% descritdd & nivel reguiss
de este indicedar y 2l 8.8% d50 que se desempeniaba en wun bajo nivel.

Tahis 14
(IRSCTICTIT 0 G5 comeminms -

Rango
Cafifcacion Desde Hasta Frec %
Bajo 2 4 B Ba
Requiar 5 7 a4 35.3
Al B 10 3@ 55.9
Totat 68 109.0

Variable Posicionamienio
Dimensitn. Por atributos v beneficloa

El posiconamients debido a les alributos y beneficios fue allo seoin el 50.0% de
chendes, debido al valar agregads parcdtads en sus Sendicios ¥ B oferia de caperiendcias
distintas que brinda el sector, El 33.8% calficd la dmensadn con un regular desempaiio
y Bl restanta 16.2% le atorga al nivel bajs
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Tabia 15
Desavnpaors de poscioaTwans por affbuios  bemeficiog

Rargo
Calfcacién Desde Hasta Froz o
Bajo 1 5 11 162
Fregitar 10 i5 23 3.8
ARD 16 | 3 50.0
Totai 66 100.0

Indicador 1. Servicios diferenclados

Loz serviclos diferenciados se dessmpeafaron en un gradoe aio de acuerdo con el 55575
de dentes, va que las empiesas olrecen valol adregalio en sus servicess. El 30.9% 1o
cafliced como regular &l nivel de diderenciacion de los sendcios v 8l 13.2% en un bajo
niwed,

Tabia 16
(PRSEIETIN OR SRnanos oieremcedng

Rango
Calficaciin Dasde Hasta Froc T
Bajo 2 4 ] 13.2
Requtsr 5 7 2 308
Al il ] ag 558
Taoted HE 100.0

Indicador 2. Servicios Gnicos

2
El 58.8% de los chentes conalderan qus e Indicador de servicios dnicos s desempada
B0 A0 mivel, pOfQue [0S SeracEs SN VSIDS como nndvadores en e mercada, El
26.5% o calificd baio un nivel reguiar v el 14.7% ko descrblo came bajo.
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TaiMa 17
Dhsscrinciin g SenAins INICoE
Rango
Calificacién Desde Hasta Froc T
Regular E 7 18 265
s : 0 a0 568
Tota e s

Dirnension. Por pracio y calldad

El posicionamiente por precie v caldad fue percibldo en un nivel slic para el 47.1% de
los clenies, ya que hay garantia de salistecodn a sus consumidores, ademas de las
promociones atractvas gue se promugven en & sacior. El 45 6% calfico ata dimension

coemio regudar y el 7.4% ke atorgd el nivel baja,

Tabia 18
(esmnmarics oe DRSKIGERTWETD [0F arrcR i caidar

Rango
Calficackin Dasde Hasta Froc T
Bajo 4 ] 5 T4
Fegudar 10 I5 a A5 E
Aln 16 ] ag 47.1
Taoted HE 100.0

Indicador 3. Servicko de calidad

El 54.4% de loa H‘h’:uaﬂﬂ-ﬂﬁ verificd gue los serviceos de caldad de las Mypes tienan
un nivel alio, afirmsan que g8 encueniran saislechos con el sendcio recico, El 39,73
irmpdico el mival regular en este indicador v el 5.8% lo califico dentro de una categada
baja.
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Tabda 19
Dieseripoiin o sensoos oo caidad

Rango
Cafificacion Diesdm Hasta Froz o
Bajo 2 + 'y 59
Fegitar 5 7 27 nT
AllD i 1a ar Sd.d
Totad 68 100.0

Indicador 4. Pracio compeatitive

El 51.5% wvariiicd precios competitivos en un nivel alte en las Mypes evalusdss, puesto
[ue enCuaniran ung relacsin usta de calidad-precio y promasiongs alractivas, E1.38 85
dijo que su desempefc al respects era regular ¥ el 11.6%% ko sehakh como e,

Tobia 20 )
Deseripeitn o preco campanivo

Rango
Calificacion Desde Hasta Frac -
Bajo 2 4 B 1.8
Fngudar 5 7 L a6
Al a v a5 a1
Toisd L= 1000

Dimension. Por calegorias de servicios

El posicionarmianto debida a las cm-ﬁ:mas da servicios fue califcado an un nival alto
por &l 54.4% de clientes, debido & fa amplia gama de servicios ofrecida ¥ & & vanedad
di sendcios que permie & s personas decidin megr al momsnio de su compgra. El
BH. 7% obsenvd w nived regular ¥ &l 5.9% como e bajo nivel.




51

Tabda 21
Desavmpors oa pOSCOFTWIRD por canonas e senacs

Rargo
Calfcacién Desde Hasta Froz o
Bajo 1 5 4 T
Fregitar 10 i5 a7 anT
ARD 16 | ar Sl
Totai 66 100.0

Indicador 5. Ventajas del serdicio

Las wentajas dal servicio s conslderamcn de nivel alio por el 58.8% da los clientes, ya
fue os sericins son salislaciones y ofrecan Yenlag@s que resaltan en & marcadn, E1
32 4% Impdcd el nived regular en este indicador y & B.H: el nivel bajo.

Tabda 22 .
Deseripeitn o ventaas del sendcio

Rango
Calificacion Desde Hasta Frec o
Bajo 2 ] 3 GE
Apgidar 5 7 el dz.4
Allg a 10 40 58,8
Totsd 1] 1000

Indicador &, Servicias variados

El 63.2% da los clientas encusstades compmba qua hay un alto nivel da senvizios
vanadas an el sector snalizado, la varedad e tal que les permite escoger Con mayor
caEnodidad antre |ﬁ aptiones disponibles al momenia de 3 compra. E1300%% de os

chenies Menciond que S8 BNCUenTa am un nivel reguiar, ¢ el 5.9% les Strduys un nivel
bajo a estas emprasas,
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Taida 23
Cscripeiin o SenACios vaviados

Rargo
Calificaciin Dgsde Hasta Froc %o
Bajo 2 4 4 59
Fregitar 5 7 21 0.6
AllD & 1 43 63.2
Tota: 68 100.0

Oimension. Por orientacion al usuarno

El 52 9% da los clentes obaernd un postcionamiento por orentacion al wusuano 8n un
nived &0, ¥a que S empresas comprendan |&3 necasidades de sus chenlas v Dgran
adaptarse a sus estilos de wida, B! 530.7% dijo que esta dimension e desempafia de
forma risguiar v el restante ¥.4% percibio of nivel bajo,

Tahia 24
Crsmnpenio par pnenfaci Al isiann

Rangn
Cafifcacion Desde Hasta Frec %
Bajo 4 3 5 74
Requéar 10 I5 27 8.7
Al 16 0 b [ 2] 528
Taoted &8 100.0

Indicadar T. Cumplimients de & necezidades del clienis

Las necesidades del diente son cumplidss en un nivel elevado de acuende al Ed-.?":-‘:-a
og encuesiados, mencionan que ssemen que S8 necesidades son consideradas 8
planiticar ke sarcios gue S8 les ofrecan. El 26.5% la airibuyd al secior un nhvel regutar
al respecta v o B.8% dijo que ara bajo,
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Tabia 25
Descripeiin o Lo o las necesidades dal chanle

Rargo
Calficaciin Dgsde Hasta Froc o
Bajo F: 'y B BE
Fegisdar 5 7 18 265
Alln & 10 a1 647
Totad 68 100.0

Indicador &. Servicios segun & estilo de vida de los clientes

El 5F.4% EI Iz clientes percibid an un nivel alto este indicador, ya gue alestiguaron la
adaptacion que las Mypses realizan segun su estiio de vida, asl comao s consideracida
de sus mtereses y preferencias. El 35.3% dijo que estas actividades se realzan en un
grado reguiar y el ¥.4% e alrbud un nivel bajo,

Tabig 26
(FRSCIETIT 0 SEnAnins segin af psia o e

Rango
Calificacion Desde Hasta Froz %
Bajo 2 4 5 T4
Requéar 5 7 24 d5.3
Al 8 10 ag 57.4
Toted &8 100.0

Dimension. Por uso o aplicacidn
3

El 60.3% de los clientes fws testigo de un nivel alto en el posicicnamiento por uso o
aplicaaiin, aaincaden e que las Mypes revedsn de forma adecuads os benelicios
pirecen ¥ =8 esfuerzan conbinuamente por mejorsr 13 experencia. El 30,99 dijo que &
nivel as ragular y & B.8% las atongd al nival bago,
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Tabda 27

Cresavnpors oa POSCRITAINDD por U500 0 SEcackin

Rargo

2

Calfcacién Desde Hasta Froz o
B > B 5 T
Fregitar 10 i5 2 0.5
ARD 16 | a1 60.3
Totai 66 100.0

Indicador 9. Resaltar las caractersticas del servicia

El 67.6% de les disnfes colocan a las Mypes an un nivel alte &l veriicar que resaltan las
cAracteristicas del semicio al demosirar S-LISéEII'IE“ﬂm nirecidos v |a singularidad de

gllog. El 23.6%: impsco que el indicador esta en un grado regular ¥ &l B.8%: ko ubsod an
un mivel baga,

Tt 28
(FRSCIETIT 0 Al cAraTierisicas oW senveio

Rango
Calificacion Desde Hasta Froz %
Bajo 2 4 B BS
Fequéar 5 7 16 235
Alls B 10 48 a7.6
Totet 68 100.0

Inehicadar 10. Atencion privileglada a los clisntes

La atencidn privilegeadsa a los clientes se hald en un nived alte de acuerdo con el 67.6%
de encuestados, dado gue b5 empresas e enfuerzan conlinuameante por biindar 18
mefor sU expeienca en o serviclo. Bl 26.07% dijo gque & indicador esta en un grado
reqular y & 7.4% lo colocd en wn nivel bajo,
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Tabda 28
Chescriperian oe alencin Drvisge a (o8 cheites

Rargo
Calfcacidn Desde Hasta Froz o
Bajo 2 e 5 T4
Fregitar 5 7 17 450
ARD & i AF 67.6
Totai 66 100.0

Oimension. Por combnacion

El 55.9% da los clenies ke adjudict a las Mypes un nivel alio de posicionamiante por
Cxmbinacdn, ya gue ven 105 senviciog coma utiles y han sido visibles 85 alianzas ooa
otras empresas de diversos seckores. El 36.8% considend un nivel regular &n esta
dimensian y ¢ 7.4% un desempetio bajo.

Tahia 30
(Fesnmaric o PRSI 0F COminaciin

Rangn
Cafifcacion Desde Hasta Froc %
Bajo - n 5 T4
Requesr 10 15 25 368
Als 18 ] R 55.8
Tated HE 100.0

Inchicador 11. Servicios complementarbos

Los servicios complementarios fueron calficador en un nivel ako por el 61.6% de los
chentes, dado que Se ke BdicEnan SericEDs pare enffuecer su expadiencia. E129.49%
irmpdico el nived regular sl regpacto y el B8 % desaprobd U desempan con un nvel Bajo.




Taida 31
CRsCripeiin o Senecins Complmneianis

Rargo
Calificaciin Dgsde Hasta Froc %o
Bajo 2 4 6 BE
Fregitar 5 7 20 20.4
AllD & 1 42 61.8
Tota: 68 100.0

Indicador 12. Marketing colabarativo com oiro Sactor

El 66.2% d= ks clientes coincidieron en otorgans un nivel ale &l marketing cotaborativo
de las MyDes. ya que percieensn las Alanzas con marcas da otros ﬁﬂﬂr&ﬂ para sed

facimenta reconacibles en al mercado. Bl 25.0% descabid el Indicasor en el nivel regulss
¥ el B.A% en el nivel bajo,

Tabda 32
(FRSEIETIT £ MErREIVID COMBNIrERv 0 ofm Seotar

Ranga
Calificacion Desde Hasta Froz %
Bajo 2 4 B BS
Fequéar 5 7 17 25.0
Alls B 10 45 ag.2
Totet 68 100.0

Dimension. & iravés del nombre

El 67.6% de loa dientes verificd gue el posicionamients a fravss del nombre &5 alto, va
fjue recormendania & obios clientes las agencias de viaje. al pual que a sus anocidos i

tamiliares. Bl 27.8% dis que hubo un desempaio regular al respecio v & 4.4% implict
al nivel bajo,
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Tabda 33
Desavnparo oe pOSCITWINDD a fraviks ol nomtn

Rargo
Calfcacién Desde Hasta Froz o
B > B 5 v
Fregitar 10 i5 18 a7
ARD 16 | AF 67.6
Totai 66 100.0

Indicador 13. Recordackan de A marca

El 67.6% de los clientes menciond gue la recordacion de marca se hallaba en un nivel
aliy, ya gue 0% nombes de 183 marcas son emnocibles san estuerag, Po obng BEdo, &
26.5% ve un desampeio regular al respecto, ¥ & 5.9% le olorga wn nived bajo.

Tobia 34 1
Daseripeitn o recordackin o8 iz manca

Rargo
Calificacitn Deade Hasta Frec %
Bajo 2 d q ]
Regutar 5 ¥ 18 6.5
AlD a 1a 46 g7.6
Toisd 6B 1000

Indicador 14. Recomendacion de kb marca

El 78.5% safiald un nivel alla en la recomendacidn da la manga, delalianda gua sa la

rﬂmn&m:lﬁm a sus lamiliares, amigos ¥ demss cllientes potenciales. E120.6% ubich a
las Mypes an un nived regular y &l 2,.9% an un nived bajo,
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Rargn
Calfcacidn Desde Hasta Froc o
Bl 3 = g T
I-'taguar 5 T 14 206
AllD & 1a 52 TES
Totae 515 100.0

Oimension. Con relacion & 08 competkdons

El 54.4% de clientes encuesiados etdbuyeron un nwel allo al posiclonamients con
respecin a s competidornes, va que Ghsaran 8 B8 eMmpresss con uikd parbcpacion
gagrificativa en & mercado, tomando en cuanta su experiencia que os ha levado a ser
megores, E1 44, 1% descibid un rive! rogular en este fipo de posicionamicnio v el 1.5%
ubich a las Mypes en un nival baje.

Tabia 36
Dezsmpsiio de posicioramantc can flacion & iss compsetidores

Calbcacin Dexdn Hasta

Froc %
Bajo £ = 1 15
Rogudar 10 15 an 44 1
AED 16 & ar 54.4
Talal iz 100.0

Indicador 15. Participacion en el mencada

El &1.6% d¢ o3 cienies explich que B3 Mypes evaliadas tiensn uf rdvel Gio de
parficipacsan en &l mefcadd. eslo 88 6N COMOEracion con sug pares de tamefo mas

granda, El 36.8% kb adjudicd un nivel reguiar v el 1.5% califico a las emprasas en un
baja nivel.
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Indicador 16. Lider an &l sacior

El 63.2% encueatado reveld que las Mypes se encuentran en un nvel sio de liderazgo
an &l SeChod, ya que Cusnlan Gon exDerencia y una presentia destacada an al mercadks
local. Bl 32 4% bes adudicd un nivel regular ¥ el 4.4% las describid con un desampaao

bajo
Tahis 38
(RSN e Grhar g ar secio

Rango
Cofificaciin Desde Hasta Froc Yo
Bajo 2 4 3 a4
Faguar 5 7 22 32.4
Alin [} 10 43 g3.2
Tated &8 100.0

4.1 Resuliade aspecifico 1

De pruends 3 |05 résultados mosiades se concee que & 58 5% de los pancipanies
FEcomice star en un nivel albo el nived de socisl media marketing gue mantiens lag
Mypaes dabido qua suala mansjarse adecuadarnants en las redes socales, como an &l

cas0 de Facsbook, Instagram, YouTube entre ofros ademsEs hacen un uso adecusdo de
Ios hashiag, a pesar de elio, & 38,7 indica ubicarss en al nivel regular ya qus ain
fattan ciertos datalles por majorar ¥ solameants el 1.5% reconoce estar an wn nived bajo.
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Tabia 39
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Rarga
Cafificacidn Desde Hasla Froz "%
B - = . .
Fregutar 51 3 27 30.7
ARD B 110 a0 SE.E
Totad 68 100.0

4.2 Resultado espacifico 2

Da acuesde a los reeuitados sa conoce gue el 58 8% =6 ubled en un nivel alte, debddo

aue brindan expedencias dislindas a o gue se encuentra nommalmenie en gl mencado,
asi omo ofracs recuaniemanta servicios Onicos, acompafiado ds ello Es Mypss an el
Bangtor de agencia da viages s actualizan a fin da ofrgcer sarvices innovadoras an el
meqcado, garantizands ssi que sus clenies se encuentren satislechos, sin embango adn
el 36.08% reconooe ubicarss an & nivel regular ya gue aun no s8 enteenirg salisfechos
iotalimenta. gensmndo que busaquen otras opolonas disfin@s a la da ella. mianias gus
al 4.4% reconoce aslar &n 8l nival baje.
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Rango

Caifcacidn Dasde Hasta Fraz Y
Bajo a2 75 3 44
Fiequiar 75 119 75 36
Al i 20 160 <40 SELB
Taoted HE 0.0

4.3 Resultado especilico 3

Para determinar &l cosficente de correlackon & emplec la prseba de normabidad de

Kalmagoray = Smirnoy, debido gue |a muestra 5 mayor a 80 persenas. Los resuliados
g2 muasinan en la sguiente tabla:
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Frumba de ronmalidag

FCCHTICH0 FA- Ser rracig
Estadislico al Sq.

Hesramientas wee 0162 B 0000
Promacitn wab 0.20% EH L1000
Las &'s de spoal madka 0.207 4 0,000
Social media marketing 0147 =1} 0.1
ur alrbuins ¥ banaficios 0258 [e] [LOO0
Paor precic v cafidad 0.213 E4 0L000
Par cotmgoeia de servicios 0.274 EH .00
Par orientacitn o usuasio 0.2 5 £ Wil
Par 5o o anlicacan 0284 4 0,000
Par combinanidn 0.2E48 =8 L0
A rawnas ol npmbrg a4 = (R ELE
Con refackin a los compatidones n2e4 =] L0060
Posicionamienta 0.218 =] 0001

2
Hix: Les variables siguen une diambuson noanal
H1: Las variables no siguen una distribucian normal

Significances; 556 10.05)

Decissn:

5l "p” 50 % rechaza Ho y acepta H 1
Sl P E g ng se echana Hoe

Da acusrdo &l analiss inlerencial se re @ oan un 5% de significancia no siguaen
una distibuclon moamal, temando la prusba estadistica rho d2 Spearman.

Para dar respussta a las sipeentes pragunias de estudio as mlsvants o sanalado por
Sagoerd ¥ Zamora (2020), quiencs subrayan gue, para indicar causalidad enire dos
variabdes, es una condickon necesaria que se halle primero su relacicn significativa con
anterigridad. Solo daspués de dicho proceso fe pusds proceder con el andlisis de
imferencin causai.
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Ho: Mo exigta nfluancia
H1: 36 eaiste infuencia

De acuarde a la evidencia demostrada @ |2 Bbla sguisnts, &8 condts la influancia
sagnificative v positive de las dimensiones del social media marketing en &l
posicionamisnto, pudidndose chesrvar 8l sig. valor infenor a 0005 v os indices de
corredacion fueron moderadas v sltas, ademas el r2 fue significativo, por ende, sa
reconcoe dque existe wia influencia considerable, rechazondose de tal forma la Ho y
aceplando la hipotesis del mvestigadar,

Tabia 42
Mflusncls o les ddmensiones dal ampisn def soca! madla matiaiing an &f BescoRamETic.
P ossbzioma mes s
Indice de carmlacion .77
; e T
Harramientag wed 5. o000
| ag
Inmca de carmalgcion 0.651
Prosmsacion vsh r: g
Sig, Raln]
| iR
vt de earmalaoisn .80
las €'s de social media r a5
50 oo
] fifs

4.4 Resultado general

Hio: Mo emiste mfluansia
H1: 5 existe influencia

De acuedo ala evidenca demastrada en la tably, se condss la influendgia sigrificativa y
posstive g social medss madkeding en el poscainamisnto, pudidndose obaanvar el sig.
vaior infgricr a 0,005 v la corralackon fue da 0866, ademas al r* fus 0.75, por ande. 58
recomoce que axiste wna inflbencia considersble, rechazéndoze de tal forma la Ho y
aceplando |4 hipatesis del mvestigador,

43
i cal Soctal medi markeding @ el pos ot
Prsssonamsnnds
fndice de carrelacian (0.866
oo -y
i ]
Sl madia marketing sg. 000

N 88




k]

4.5 Discuskan

Acorde al primer objetive especifico, ndica que o 58.8% de ks paticipanies pestiben
un alko nivel de competencia en social media markeling en las Mypes. especiaiments an
platalomas como Fecebook, Instagram y YouTube. elo resafta |4 crecients (mportancia
y habilidad en el yao 9o estas herramesntas para @l markating. Eate hallazgo es crucial,
pues refleja comd s Myoes estan adoptando estrategias digilales slectivas pors
mejodar sU presencia en |linea. Esto se alinea con &l esiudio nacoral de Bazan &
Chuouing (2022) en Trujfla, donde subraya |a prelerencia del piblico pos platalormas
digiteles pars reciyr informackda sobee oferiss hoteleras, con un 679 de mservas

lizdscias a baves de reces socabes. Aqu, la similitud adica en e eficacia reconocida
de las estrateglas de markating digital tanto en Mypes de agences de viags coma en &l
gactor hotelern, entatizando |3 iImponancia de la prezencia en linea para &l conocimiento

¥ aprovechameanio de gervicioa,

En contraste, al sstudio Mcal de Delgado & Hernandez (2023} an Tarapats ravald un
asparchs Criticd: un 40.0% cadficl como mals o secial media markating, 1o que sugeera
una necesidad wigente de mejorar las habifdaces y recursos en eata drea para
leatalecer e posicienarrianio. Esle halazgo difiene de s eshudos anleriones. Indicando
vanaciones &0 la afcada del marketing digital dependisndo ds 13 region ¥ el saclor
espocifics, De manera similar, & esiudio de Huaman (2020) en Huancays masied que
gl usy de herramientas digtales en redes sociales era de nivel regular en un G4%,
Bangereenai (uE, AunGuUe hay un uso considerable d@ estas heramientas, aun hay
marsn para megarar 8 mbegrar mas eficazments &l marketing doial en ias estrategias
de construcsion de marca, Esle resultacs proporciona wn conlrapunts 2 la alffa cficacia
obesrvada en otmos estudios, resaliando la dispandad en la adopcian v 2lectividad del
marketing digital en dferentes contexiog

A su ez, se respalda desde una perspectiva ednca al modelo de las 405 en social
media markating, propussio por Robert Lauterbom. enfatiza B importancia del
coaienido, ks corversackn, [a comunddad y 12 colaboracibn. Este manco eorico se alinea
con los hellazgos précticos mencienadoes antenonmeants, donde 8l contenido relevante y
la interaccion on g sucsencia juegan un papel crecial en el axgo el markeling digilal
(More & Pecez, 2021). La commelacion entre ss1a 1eorfa § los resultades observados
subraya la ralevancia de estrategias do markeling digital bien ajecudadas,

A Su weR ko mendonado eon anedondad se respalda bajo la m‘u:&:ﬂuaﬁzﬂci%
demaostrada por Shawky (Z015) quien rsconnés que sl markating digital s& snloca an &l
use oe los plataformas socales v las redes pars promecionar un producie o senicio, de
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esla manga S8 contriblye a la comunicacian y ralatsin con 8l cienta dicha ssirabegia
consiste en su momento en crear un contenido relevents y atractive para @ usuanio
generando aclss espectativas v una mleraccion dreclha can el . Por lo tanio,
aungue hay una apreciacion general de la impordancia v efectividad del marksling an
redes sadigles, tambign se destaca B necesdad de wna implementacion mas
pafratégica y anfocada para lograr wn posscionermento de marca eflido. Esto sugiens
gque, migntras algunas empresas estén aprovechands eficazmente &S herrarmenias
digitzlas, otras aim deben avanzar significativamente para alcanzar un impacto notabde
en o mareado,

En conclusion, como indesiigadorn, e percibe que, aungue hay una apreciacion penaal
de & imponencia ¥ electivided del socal madla markeding, tambien es evidente la
necesidad de una mplemeniacidn mas estategicn y enltocada para lograr un
possclonamésnto de marca solide. Esto implica que las Mypes deten no sobs adoptar
herramenias digitales, sino lambién dessmplled nabildades v aslralegias especificas
que ks permitan aprovechar al rmaximo mﬁlatmmag para un impacts signdicativo
en ol mercade, Estos ballazgos 5on cruciales para las empresas quie buscan mejorar s
posicionamésnto &n un mercado attaments compsattive y digilaimernts onentado.

Concemients al ssgunds abjetive ezpecifico, al 58.8% de estas empresas akcanad un
alte nivel de posicionamienio, arimido a fa oleda de expenencas unices ¥ seracios
innovadones, o gue sugiens una estrategia efectva para distinguirse en el mercado. Esta
asiralegia de diferenciaciin nd 5ol mejara su poscionamesnto, sing que tambesn
aumenia la sstsfaccidn del cliente, un elements crucial an la indusida dal turismno,
assmismo, la aclualizacion conslante y la onovaton en sus olertas mdican wia
adaptabdiiad v una respuesta proactive a las tendencias v demandas cambanes del
menada. Esto rafleja una comprensidn protunda de la emportandia da manianarsa
relevante ¥ atractivo en un seclor altaments cempeliiivo.

Al comparar estos resullados con el estudio de Garcia (2021) en Piura, donde el
posicionamagnio lambién fue caliivado como altg en un 90.1%, se observa una
tendencia general positiva en &l posicionamiente de las ampeesaa Esto puede indicar
una adaptacion ex@oss & bWs demandss del mercado ¥ ung capacidal pars alfenes
propuesias de valw diferenciadas. Tamblén podria sugenr gue s empresas en esta
region han enoontrado niches de mercéds especificos o han desamallads estrategias de
marketing mas atractivas y edectivas. Ademas, este resullado &5 un lru:lEdm de cdmo
las dilerencias en la cudiura local, 1as preferencias de los consumidones v B compelencia
en &l mercade puaden influr en el éoto del posicaonamients, resaltands la iImporancia
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de comaxtualizar las esirategias de marksting v posicionamisnio  ssgun |as
caracteristicas dnicas de cada ragién.

Sin embasoo, difiid del estudio e Huamdn [2020) en Huancays reveld un
posicionamignio regular an o B32% de s casoes, sefiala gue adn hay desafios
sagrificatives an la integracion efective del markefing digital en algunas regionas. Este
resulfado segiere que, aungus hay una concierdia de la impoetanca del merkelng
digits], ia ejecucitn v 13 estraiegia pueden no estar slinesdas con a8 mejones prachicas
o no estar dalmente adaptadss a s necesidades v axpecibivas del mercads kocal
Ezto podria deberse & una varedsd de factores, coma limitaciones de recursos, falta da
EXpERNGIE O ConOCimsenic: &n marketing digite!, o inclus ta sesisiencs al cambeas en las
practices empresansles iradicionales. Tamblen subraye la necesidad de una
capagitacion mas profunda y una planifcacion estrabégion on el markebing digital,
espaclalments en aseas donde la adopcion de nuevas tecnologias y pradicas puedse ser
mas keaa

De igusl manera. Delgado & Hemdnder (2023 en Tarapota engontraron  un
posacionamdsnio dedicente en &l 37.5% de las empresas esludiadas, o que raah alm
mas la nacssidad de una inverson significativa en conocimienios v récursos de sadal
media marketing pera megssr el posicionamients. Este porcentaje considesable de
poscionameenio deficiente sugiens que. a pesar de econocer la mportancia del
marketing digial. muchss emprasas ainm no logran impdemantato de manera efectiva.
Esto poddria afribuirss a una falla ds sntendimisnto sabre comd [as estralagas digilalss
pueden ser adeptadas & sus necesidades eepecificas, o a una falta de recureos para
inwerlie en lecnoggia vV capacitacion adecuadas, Tambien podria ndicar wna
desconexsin enire la parcepoion de B marca por parte de la empresa y las expectativas
dal consumidor. Este resultado subraya fa mportandia da no soko myartr an markaling
digital, sing fameén en asegurar gue eslas Inversionss estén alineadas con una
esiralegs integral v cendrada en el clienbe,

Desde el plang tednico, 05 conoeplos de Oivar (2021) sobrg logmar walor, relevansia y
diferenciacitn como pars del possicnamesnto, asl como el modelo de Porar gue
enlfaliza b diferenciacion v especializacion, explican iz mmpartancia de gue a3 emgesas
nrrez&ﬁupwm}?gm-& y atribitos distintives, proporcionands una compaension integral de
como las empresas pucden desarrollar estategias de posicionamiento &ctrms QR
resienen con sus clientes v se destaquen an el mercado. En ass santido, los resulitados
de la presente investigecidn mastrarian gue mas e la mitad de ias Mypes estarian
impiesmentanso bien €8 ensntacion estratégiea.
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En conclusion, estos resufiados & su analisss baorico subrayan la complejidad v la
irmpodtancia del posicionamients en el mercado actual, dado que el éxito an @l
posicionamienio depende de una mulbiud de lactomes, ncluyendo la innovagion &n
sanyicios, |la adaptacion a las tendancias del mercado, |3 eficacia en al social media
markating. v la compransion de las emaciones & igualmenis comportarnientos &sl
consumsdes. Egton helleegos proporcionan una vigibn valiosa para las ampresas gqus
buscan mejorar Su posicionaumienio en un memada competiled ¥ en consbante camixg.

En masuman. como invesfigador, se parcie gua o axitd en al posicionamisnts da las
Mypes Bn un mearcado compettive v en constants cambio depamnds de una mntunama
de facioees, Esios incluyen & adapiacion a endencias y demandas del merado, i
impdementacion edectiva de esirategies de markebng dighal la comprenalon de lag
pmotiones ¥ compodamaenios del cunw‘ni% y la capacidad de ofrecer cupericngias
y sarvicios Unicos y diferenciedos. También, |a capackdad de una empresa para Inbegrar

BE31as practicas & manara eleciva defermindra su &xilo en el posicionamienido,
Mlusivo gl tercer objetvo espacifios, se revelan una influencia positiva v significatva de

las dsmensones de social media maketing (haramientas web. promocion web y 4Cs)

al posicianamiants da s Mypss, con corsfaciones modamdas ¢ allas. Debido a
gue, & fravés da |=3 redes socisles 3 Mypee pueden generar mas mteraccibn y
engagemend con sus audiencias, eslo awmenia el congcimeento ¥ consideracion de
manza. También, & enforno digilal conlleva a relventar sus productosiserddiclos
agregando sributss digiales o mayor valky perciads,

Esie hallazgo se abnes con e esludio internacional de Chafteres & Kumar (2020) en
Inciia, nque concluys gue las herramientas web (re=0 571} y B pramocion web [r=0.472)
tignan wi elacto positive en sl sai:iunnnim'u:l da las pymes. La pemejanza o0 os
resuftados subraya la relevancia de las herramientas digitales en e fonalacimients del
possCionamisnio Oe manca, sugrendd que Bs pymes pusden Oblener beneficios
gagrilicatives 81 adoptar esirateqies de marketing en redes socigles. Acemas, este
esfudio refuerza o ided de gue las pymes pueden wilizer lbs redes sociales no ok
como una plataforma de comundcacain, sino también como un medio efectve para
MEear U posicionamiento en el mercadd. Esio subraya b universahicad oel Impacto
dal markating digital en diferertes contexios emprasariales.,

Paor oo lado. el estudio de Bora et al. (2020) en Turqula enconled una correlacikin
posdivag entrs las herramessnias web y sl posicsonamients (r=0450k p=0.000),
anfatizando la Importanca de mtegrar efectivaments estas herramientas en las
esirateges empresariales, Esle resuliado cpmplementa los hallaogos anbeniones,
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destacands coma el w50 adacuado ds las igndas welb pusds majorar no sodo &l
posiclonaméenio en el mercado sino tamblén la percepoatn de calidad del servicke por
parte die los clienles. Asmismo. las herramientas dgitales son luedamenlaies no sole
para la wisieldad de una ampresa, sio tambign para [a construccidn de su repuiaciin
y la satisfaccion ¢l chanle, Esle resukado complamenta y expande los hallazgos
anbedcazs, aubrayands ka ralevancia de |as hesramiantas digiteles an diverses confaxiog
geograficos v ampresan ales.

En un condaxio mas local, Diaz & Paico (2022) en Tarapoto obsarvaron gua tana la
promocion wed como al contensde en redes socisles tenian efectos significativas y
%&hﬂ‘-ﬂsm el posicionamients (tho=0,333; rhoes0.598; pelopid), refozanco @ idea de
gue el gocial media marketing 8s una heramienta poderosa para mejorar ka visibdidad
y ol posiconamicrto de las pymes. Estos resultados resusnon oon los eshudios
anterodres, indicando que, a pesar de las diferencies regionales, |s tendencla genaral
apunta hacts al wak d markeding dagiial en ¢ posicionamisno empresangl, Ademas,
gubsaya que lag pymes gue aln no han expiotado & pofencial de estas plataformas
podrian  esior  poerdicndo npurtbricw-w volioses de mejora on visbdided
posicionamésnto. La consistencia en los resultsdos obtenidos en difesentas regiones
refuerza la idea de que k&S esiraegias de social media markeling son esenciales para
el sxito ermpresarial en la era digilal

Cesde una perspeciiva tedrca, Shawky (2019 v Aralpe et al (2018} proporcionan
tonfextos valosos, Shawky dsstaca ia impdriancia de las heramienkas weh coma
medics pars e intercamble, la conwversackn y la colsboresidn, esencisles para la
inberaceadn y B colaboescion onine. Meeniras tanio, Araoo et al enlaizan cque i
promocion web personalizads y dindmica pusde megrar  significatvaments
fidafizacesin v &l conocimianto de la marca, Estas parspactivas 196|'Ea5 gstan an
consonancia con los hallazgos practcos de los estudics, suginends que las estraleglas
de markaling en mdes socikes bien pjeculadas pusden ser cruciales para lograr un
posicionaméenio axiosn

ar §o tanto, fa convargencia de esios estudios ¥ teoras kistra claraments la creciants
impriancs ol social meds markeling en & posicionamienio de 1&g pyimes. Msenras
fui la implementacdn ¢ elicecia de estas estralegias pueden vasar seqgln & regida y &
coaxto especifics de cada empresa la evidencE abrumadoraments sugicre Que una
inwersitn en makating digal, especialments en herramésnas web y promociia anling,
s fundamentsl para mejorar el posicioneamients en el mercado aciual. Esios hallazgos
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proparcianan “ﬂ guia wvabosa pars lBs empresas gue buscan foralecer su
possclonamiento 8n un antomo empresaral cada vez mas digitalzado.

Desde |8 percepclin de nveshgsdor, 22 percide que s pymes pueden beneficarse
anormamants de una astrategia de social media markating bisn pla.nifiwa ¥ Bjacuiada
Las heramisntas web v k& promocion en linea no sobo incrementan la wisibilidad y &
reconacimendo de B marca, sind gl fambien magran la inleacson v ia relaciion oon
los cienies. A sS4 wez, la adapiabilidad v 18 capacidad de innovar en & Uao de estas
harramiantas digtales pﬂranasar fachoras clave en ol Gxilo dal poscienamisnta an
mercado actual. Pussio que, para las pymes que buscan mejorar su pos|ciaamiants en
il mercado, & aprovechamenio de las hemramientas de sodal media marketing es
esenclal y, cuando sa hete de manara estratéges v reflexiva, puade llevar a resuftados
sagrilicafives v duraderos.

Par Qlimo, dando mespuasta al objelivo ganaral, revelan wna influsncia positea v
saprilicative del social media markating scbsa el possclonamientn de las Mypes, con wna
alta valoracion de 0,866, dado que las herramienias de redes sociakes laciftan a las
Mypes recopilar dalos y mélricas detalladas sobre el comporameento e interacciin de
surs suisncias, Extos frsiphts accionables las panmiten fomar mejones dadisonss para
crear contenidos vy campafias optimizadas gue refuercen da consideraciin Y
tongcirmeenio de sus propuestas de vake distinlivies. siendo clave en o posicionamiento
extoso da una ampresa en &l marcada. En esla misma linsa. el astudin de Gonzakez &
Momsng (2020F an Ecuadsf, snconframn gue al sodial media maketng influgs
pogdivemante tanio en las wenlag como en el posiclonemento de la marca, con wa
corred acion e r=l 785, Este esiudio resaha la impoctancia de un plan de social medaa
markaling been estucturado, que incluya la idemficacksn del compradar persona, la
cragacion de conanidos ca valor, llamados a . acoibn y madicionss de desampano, Esta
covmelaclon con &l presante estudio refuarza la idea de que &l social media marketing,
cuanio s aplica de manen caberenbe ¥ adaplada a las necescdades del negagio, puede
s8¢ un modor signdicativ para el crecimiena v &l foraleckmiente de la posicion en &
memacda,

P-Eﬂﬂlmgﬂ. la investgacion de Bazan & Chuguing (20221 an Trujibo mosiind un inpscio
positieo dal markating digital en el posicionemients de una emgresa. con UR cosficienta
Rho extremadaments allo de 0,984, Esio indica que ks platalormas digiakes ng solo
son preferidas por los consumidores para recibi informacidn sobre eventos v ofertas,
SN0 [ue wmbién son cruciabes para realizas eserdas. Esle esiudio complementa 1os
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hallazgoes de la presente tesis, enfalizando la impodancea de 18 presancia digital en la
tema de decisiones de loa consumidores y an al posicionamienio de la marca.

el contexio de Tarapobn, el estudio de Delgado & Hemandez [2023) rambken encontro
una ralagion significataa y positiva anbre el secial meadia marketing y el posicionamianto
(tho=0.835; p=0.000). Este resultado w:aya la rmecesidad de gue laz empresas
invieran en conoamienbes v orecursos de socil media markeling para mejorar Sa
pnu‘:iunawuu. Eszle hallazgo es eoherente con ia presente indestgacion. relorzando
la e de gue las estralegias de markating en redes sodiales son fundarmentales para
Bl &xite ermpeesanal en el pancrama dgital ackeal.

Desde un punto de vista 18dnco, Mason et al. (2021) subrayan la Fnportancia de las
redes sociakes coma herramienias para comunicar mensajes promasionales, cansbruic
relacsones v fomerntar |8 Baliad de los clientes. En lanio, Yépez et al. (2021) ofrecen una
tonceplakzacidn detallada del procesa de posicionamients, destacands la nedesidad
di dafnir un mercado obetive, diteranciar loa banafcios y eeguir pinciplos eatratégices.
Estas perspectives fedricas son consistentes con los hallazgoes de ks esiudios
mencionados, demosirando gue wn enfogue esiraldgico ¥ bien ejecutado en el social
madia markating pusde ser decisivo para el pasicsonamiants exiasso an & marcado

En conclusion, la mrnmgcnlj&-:iﬁ' eslos estudios v leorias llusica claramenie Ly
creclente impartancia ¥ eficacia del socal media merkstng en el posicionamiento de las
emprasas. La consistentia %Ius resultiaccs ablenmidos &n dileentes conlextos y
reglones refuerza la Idea de gue las estrateqias de marketing en redes soclales son
esenciales para gl E:xrlcrﬁrlprﬁurhl ern un enjormc Gada yez mias digitalizado, Estos

nallazgos popoiconan una guia valioss pera les empresas que buscan mejosar su0
possionamisnio an un marado compettive ¥ en constants cambio,

En resumen, desde ke percepoidn de invest gador EEEIIE al social madia marketing as
una hemamienta poderosE v necesana pars las empresas gue Duscan mejorar su
posacionamiento en el mersado, Su impglementacion debe ser estraléypca, adaptativa v
bien imegraga en el plan general de makating de la emporesa para obdaner ks mejores
resufiados. Las redas sociales ofrecen una platalorma dnaca para intsractuar con los
clentas, construir relaciones y majorar [a percepcion de ia merca, v su use efectivo
puede ser un diferendindor ¢lave en o compelitive memada actual,
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CONCLUSIONES

1. Se loged conocer el nvel ae soclal media marketing que maniiens 1as Mypes gl
saclor da agencia da viajes an Tarapolae, en al E!LE &l BB 8% de allos uikcaran an un
nivel aflo debida que ha adopiado aclvamenie esirateqias de markeling an nedes

ya gue es un reflejo de wn reconocimento crecients da la importancia de

la= redies soclales como heframientss clsve pars Begar & los cllienbes, promoconss

sericiog § consbuir B manca, Eslo a5 especialmants valioss para construir ralagionss

con los dentes, gesfionar la reputacion v olecer experiencias personalizadas, © que

habtssr molivado a una mayor adopcion ded social meda markating. 4 su vez,

&l social medla E‘kﬂng g8 ha convertido en una Nerrameenta aln mEs crucial en

este contexto, para Begar a s clentes de manera éfectiva en un enbomo
predaminantements digital,

2. Se logro medir & nivel del posicionamienio que presenta las Mypes del sector
egencla de viajes en Tampoto, & cual los encuestados ndicaron gue & 58 B2
ubicaran en ¢l nevel alle esto a gue, estas Mypes han podide no sodo
satisfacer, sino tambin superar las expeciativas de los clientes en aspectos come
calidad del sendicn, expenancia del clients, v valor general. Esto podria indicar qus
hen desarrollado oferas unicas. senacios personalizados o expenanciss memorables
qQue resusndgn bien con su clientela, Esto inchoye | adaptacicn & las nuevas
lecndogiag, la respuesla & BS espectalvas de un urismo mas soslenitle o
experiencial, ¥ B capacidad de ofrscer wuna alencidn al dlients excepcional y
personalizada.

A S Iognd condder s dimensiones del social media marketing en el posicknamiento
e posesn 1ag empresas ded seclod ajencia o viges, demasiranda que eslas
meidan significatvamsnie debido a que el sig, hilateral fus inledor a 0.05 ademas bs
indices de corralacsdn fuaron akos, acompafiado de un @ poeitive. Dado que, ofrecen
canales directos v versadiles para la sieraccion con os chenles, permiliendo a las
Mypes en el secior agencia de viajes comunicarse eficeniemeante, promaosionar sus
SEMGEINE i constiuar su marca an un antemo nteractiva y dinamico, A su vaz, g2 daba
& la capacidad de estas haramienias y estralegias para construir y mantenar uwna
presenci en linea solids, interactuar ¥ congstruir relaciones con la awdbenca, v
promocionar eficazments sus serviclos an un Mecass altamenie ompetitvn. Estas

idades no 500 aumantan |a vissbiidad da les Mypes, sino que tambian mepiran
la parcepeidn de la marca y Ialalanﬂn eU posscionamdenio en 8l marcado.

4. Finalmente se identificd la Indluencia del social Media I'I'IEI.I'tHI‘!;I en &l
posicionamients que poses 8BS empresas agencia de viajes, debldo a oque el indice
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de correlacidn fue de 0858 demostrands una corralagicn posfliva alia, ademas al
fue da 075 reconocibndose una infiuencia conedderable de |z variable en el
pomicianamients, Eslo mmplics s bign hay obrgs faclores que aleclan e
poslcionamisnts de una empresa, & marketing en redss so &5 LN components
cracesl y tiene un mpacto sagasticative, En un entomo donds los clisntes buscan cada
vz mds informacion y experienclias an linea. lag eetratagias digtales sfectves no
son S0 complementos. sino aspeclos  undamenfales para el éxil a
compaitividad en &l sector agencia de viajes. Las redes sociakes, por o tanio, s& han
converida an heramisntas indispensaidas pan & posicionamianio estratégico y el
£xito de estas empresas en el mercads actual.
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RECOMENDACIONES
1. Con base &n 05 resultados obtenidos, se sugiere que al personal encarpo @ las
radas sodialas de las Mypes del Sactor Eunﬁ'a de waps en Tampota continlen
fortaleciendo ¥y mejorando sus estraleqias de social media markeding, desamollado o
enfogue en la creaciin de conlenido relevante y alactivo, asi como en la interaccion
constante oo su audiencia en 13 redes soclales, manten@ndose actuallzadng sobre
las lendenciss ¥ las prefaranceas &8 los chontes on kas redes socales.
2. Con base en s resullsdes oblenidos. se recomienda al personal encargo de cada
una da las empresas del sector agencia de viajes en Tarapoio, sigan enfocandose
&n 5 df erencl Acion en el Mercado para mantenes SU ventaja competiivg, soemas
angkzar y magrar sus estralegias de jcionamignio para desfacar ondg la
cormgslencia, fsi como deben estar abenlos a las necesidades v prelerencias de los
clisntes para mantenersa compatilivas y logear un posicionameentn =dlido y efecivo
al secior agentia de wiaps e Taragaolo.
Les resifados oblenidos indican gue o Sodial media markaling ient un impadcts
signifizafiivo en &l posiconamienio de las empresas del seclor ﬂqf:rt:iﬁ: viajes, por
ande 58 sugiare al personal encango de las redes sociales, foralecss su posicadn an
&l maercado, a reaves de las estrategias de social media maketing, sprovechando las
dimensiones idenfiicadas en este eshudia, asi como marener un enfoque constants
€0 |7 CReRCion de contenids relevante, & Coargaomiso oon i audiencia y & monitoneo
o los resuliados para oblenar un mayor Exite en su posicignamiento,

3

4. Finalmente, se recomienda al personal encamgo de las redes sociales que las
cmprests oe agencia de viajes conlinuen enfocindoses y fnrtnl-nwm 50 eslmbegia
e social media markeling, & Iraves de estralegias innovadas para Mankenss uwia
prasancis achhva ¥ alracliva an las redes sodiales. interativar con @ audisndia v
pra porcionar contenddo valioeo para consolidar su posicion an e mescade de agencia

e visges.
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Anexo N° 02, Instrumentos de racolaccidon de datos

INSTRUMENTD S0OBRE SOCIAL MEDIA MARKETING

B4

Buen d¢ia estmado pardicipanta, En ssbe momante, estoy Bevando a cabo un esiudeg
cuyo abjetive es determinar & influencia dal empleo del socal media markeating an &
posicionamisnto de las Mypas del sector agencia de viajes, Tamapolo, 2023, Por favor,
regponda cada enunciado ded cuestionano con honesfidad, basandose an su propda

perspeativa y objetividod.

Es imporiante destacar que e presents investigacsin es andmima ¢ bene fines
académicos. Hillce wna marca () para indicar eu reepuesta en coda ftem del
cugshonana, en una escaladel 1 al &, tormande en cuenta lo siguisrbe:

_ Calficacian | 1 2 3 4 5 .
Totalments
Ean-a_h_l:ll:la Er Desacwerdo | Indiferante | Oe acusrdo | Tntahnﬁ de
rdiion desacuendo _ |~ T
; Escala de
N Goclal media marketing Hieian
| Harramientas wab 1|23 |48

tConsidern que 8 presancia en Facebook oe ks Mypes ded sector
agancia g viajes de Tarapobo o incentiva a cegr sus savicios?

L Crme tpue i e plea da ks paginas dir Faoeboak por pare de @S Mpas

Tarapoba?®

2 | def sector agendia de vidies de Tarspolo b beinda infarmacon Okl sobra |
s sesrvicios gue Giracen 7
3 | tConmderan que sualen w=ar Youlube pama promocamar ios servcios
g olrecan ks Mypes dol soclor agencia de viajes do Tarapeis? |
_: | LCrew que of contenido Youtubo da las Mypes del secior agencia oo | F B i
wiaEe de Taragols acarce de lus sendcios gue olvecen es nfoamativa?
5 LCrea qua s Mypas didl soclor agancia do viajes do Tarmapoio ulidizan |
Instagram da manera efecliva para promedianar SUS sendcics?
8 Lo qun el contanidn pubEcaio por lns Mypes del sectar agenca oy |
wigjes de Tarapedo en Instagram es atraclive y relavania?
- | uCree qus las Mypes cel secior agencla de viajes de Tarapoto emplean | |
alicazmsans Twillsr Dafe COMUMCAT B0aCa (38 |&8 pIomociones? |
8 | L ha sida abl [a iranmacitn sobro as Senacios qua brnda s Mypas I
| ded mechar agencia de viajes do Tamoolo & fraves de Twitiers?
Promocian web 12|83 |4|8
9 Llres que e mayora da las Mypas del sector agencia de wises oa |
| Tarapoto emplean bz hashMags para promocionar we servicies?
Liree gua el usn oa hashlags para publcar promociones aementa o
10 | alcanee y Lo vishilidad do e Mypas dal sactar agencs de visjas da

LConsidere quae los hashiags utdizados por parta de las Mypes del secioe
agandsn de vepes do Tarapalo para promessonar Sus Seovicios oo
agancias san Bamateas?




RS

LCrmas qua promacicnan alsdhamenta los somicios dis s Mypes dal
sactor agenca de vieps oo Tarapode B freves oo los comendarios oo
instagram? : . .

:Las NMypes del secior apancia de viales de TBIAp0W0 suelen colabaras
con Infiuencens & ravés @a publicaciones parocinadas o8 WE seracion
qisz afrecan®

LCTeas qia rabagar con nlleencers ayuda al incremento B |a vishikdad

de las Mypes del eeclor agencla de visges de Tarspoio an les reces
| mocin'es?

| Las C's de soclal madia

| iCree que of contenido en ias redes sociales de Lae Mypee del Becinr
apancia o viages da Tarapobo e entrobanido v abrao e para famentar la
parbcipacitn de los usuasdos?

18

Liores que e contenido en las redes anciakes de tag Mypee dal secior
apandia do viajes do Tarapoio as informaliva ¢ ralevanse para of fomonda
de ks parlicipacion de los usuarnios?

17

i Considera que las Mypes de seclor agencia de siaes de Tampobo
mantang convansacicnes pasaivas oan bos clantes a baves do las rodas
sociakes?

bl

ila Mypas dal sector agenca de wapes de Taiapolo responcan o
manara edectiva las eonsulias raafizadss par ks uEwarios de las redes
£ Cres que kas Mypes del sector agencia oe viajes de Tarapoo inferaciia
ACHY EMENAE CoN 106 USLIANNS oF kA8 redes sociakes?

" iLas Mypes ded sactor agencia o8 viajes de Tarapoto esién uilizando las
redes sociales de mansara alecliva para constrsr relacionss los wuasios
de lag redes sociales? _

‘LConssdera que ks Mypes dol seclor pgencia da wajes de Tempoo
realizan evanios companti@os con oiras mancas para ka promocaon oe sus
sanacEas T

pli Mypes ded sector agencla de wales de Tarspoio suslen reallzer
campafas on ks nedes sodales con ofras orpanigaciones a i de
aiEmaniar su alcanoe 7




CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO
Buan dia estimado participania. En eate momento, estoy Bevando a cebo un estudo
cuya objetive es delemminar & inlluencia del smpleo del socal media marketing en e
posicionamésnto de las Mypas del sector agendcia de viajes, Tarapolo, 2023, Por favor,
responda cada erunciade & cusstionand con honestidad, basandoss an su propia
parepectiva y objatividad.
Es importante destacar que k8 presente inwestigaciin es andndma ¥ HBene fines

acaddmicss. Wilice una manga (X)) para indicar su respuesia en cada ibem del
Cabesbionana, en une scala dal 1 al &, tomands an cuenta io sigulents:

| Calficacion | 1 2 2 4 | 5 :
Taotalmeants | | [
i o Desacuerdo | Indifsents | Do acuerdo | ivoiitoga |
| OESEMETOn | i | L] |
i Posicianamients 3;:::
[ Por atributos y baneficios 1|2|3|48|§
| q " Considera que las Mypes dal seclor agencia de viajes de Tarapols I l_ I T T
| alrgcen un valor agregada en sus senvicos?
4 LLBs Mypes ol sacior BYencis 0o Visps de Tarapoo 8 eetuarzan por | |
| brndar gxpenancies diztintas a lag que se encuendra an el marcade? |
a .;_""'rl:tl: gl |0 semvidios que :ﬂnlg-u. fas M:.Ip&u- ded sector apenca de [
vispe s die Tarepoin cirecan frecusmiemans senicios (mizos? |
L Cres que las bypes dal seciar agoncia de visges de Tarapaio e
4 | ancusntran actualizadas a fn de ofrecer serdicics Inmovadonss on el |
o T
: Par pracio y calidad EEIERERE?
5 ,:_Dl'.u'ﬂd&f& o bas Mypes del seclior agencia de 1.-|.&|m. e Tarapois i
Qasantiza que sus clientas eslén satisfechos can suws Benicios )
P LCred que la calidad del sorviceo de Ras Mypes del secior agencia de
vieges de Tarspole b Sferencea de sus competidores?
7 Crees qua |es Mypes del secior agenca oe siaes de Tarapoln olisce | l
| promocsanas SirRCIWEE DA qis s pracin 8ea mas compsatithm |
T | Considera que la refacidn calidad-pracic de ke servicos afrecidos par || im
& | pasia de kas Mypes del secior apencia de visjes da Tarapoo san
ataciadge?
Por sabegaria de servicios 123l ea] &
| s Considera que los servicios de |as Mypes oel sacior spencie e visjes | | |
¥ | ge Tarapoio 80 Bl Mayoria son satiglactonog?
E “Laz Mhpes del eaclor agencia oa visges de Tarapole afrece aigunas '_I" —L—
walaes resalianias sobva olres en e mancads?
LCrmn e s Mypes del seciar agancia de vispns de Tarapalo olrece
11 | una pmplia gemea o8 sanacics para satisfarer e necasidadas da los
| clentea?
43 | &8s Mypes del secior EQEnciE 62 Viskes de Tarapmo sdorgan uwa i
vanadad de sanicios gue ncide & momento de decdir la comp? |




By

Par orientacidn al esuario

13

LCrea que las Mypes del seciar agencia de vispas de Tarapalo tama an
cuenls las opidiones para |& mejora de |a satistacsEin de os clentes?

L Considera que ks Mypes cal seior agencia de viajies on Targois
cuanda plﬂ.l"lﬂ-!.".ﬂ"l SLH; EOTViCIOE b:lmp!ﬂ'ld-ﬂl"l adeouadamenta las
necagidades de los clenles?

L Conmdera que s Mypes el secior apencia de viajes de Tarapois
olrecen senicios que s& adaptan A dileramies egties de wvida?

L Crew qua las Mypes del seciar agencia oe vaes de Tarapalo
COnElerE 8% inberesas y pralesancias para i3 enaga de sUs senicios?

Por uso o aplicacitn

“tCree que les anunclos de las Mypes del sector agencia do viajes de

Tarapola pramsaven suficamamenta la smgulasicdad e sus sarvicios?

i Considera qup las Mypes dal soclor agencia de viajes de Tarapois
demuesiaa pdacuadaments |of baraficics gue Sfface?

Llis Mypes oal secior agencia e visgas de Tarapoio brirda apoyo
pwm&ad-:l ym'rlnca.un a sus chanies?

LCroe que |as Mypes dal sociar agencia 6o viaes de Tarapolo se
aslusrzan consienlements por meorar [a experiencia del chania?

Par combinacian

Loz Mypes del seclor agenca o0 vises de Tarapols otorgan seniclos
afcionaks que ewiguacesdian s experisncia?

Alres que los gendcios ntagrales gue ofrace e Mypes del secior
agencia de wajes de Tarapota son dbles v adecwacos?

LLas Myvpes oel secior agencia de visges de Tarapoio se han asociado

) can iras -tl'gtnl.lh:lhl‘lﬁli‘l dir me LN ] nm:n:?

iz Mypes del secior sgencia de Visws de Tarapoio an seiabiacido
akarzas astatigicas con empresas de olras sechomes para alrecer
e s ol wiapes mds compialns ¥

A través dol nombro

LS TRancas e (s Mypes O sectar agencia o8 viapes de Tarapain
san facimesta recorocibles T

¢ Considera que las mercas de las Mypes ol sacior agancia da viegs
de Tarapoie scn lamaiivas?

LAecomendsrias & oiras clienies poiencialss las Mypes del sactor

LConsidora que podrias recemendar a 515 famibares v conocsdos s
Harqusmlsm agenca de viajes e Tarapain?

 Con relacién a los competidores
,:_I'_':'rl.-u |:||l:| Ias Hﬁ‘:ﬂa de 'F.:lrE.]l:ll.‘a tignen una parl.n:lm-l:u'.'n El;ri'it.u.l.luu
an e| mescada de ka indusins 9o egencias oe WeEasT

iiiongadera que tas Mypes dal sacior apencia de viajes de Tarapois son
mrmaﬂlﬂvm; [ n-:lrmu-runﬁnmn 5LES pprﬁnﬁagraMM?

.y::eas qus [ r.-‘n.-pes ded aecior agarh:aa 2 WiEEE Tane A [resancs
destacana an al mescads beal de Tarspolin?

LCrew que | de las Mypes del sectar agencia ge vises liene busna

axparencia anka indusita del iwismo en Tarapolo?




Anexo N* (3; Confiabilidad de instrumentos
Instrumenio del social media markefing

Takla 24
Confiabilidad del instrumenio del soclal media marketing
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Granbach clemenios

BoS 22
Instrumento de posicionamiento
Tabla 45
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Empleo del social media marketing y su influencia en el
posicionamiento de las Mypes del sector agencia de viajes,
Tarapoto, 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

17, 17+ 2.« 24

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.unsm.edu.pe 50/
0

Fuente de Internet

.

repositorio.ucv.edu.pe 3y
0

Fuente de Internet

=)

hdl.handle.net 20/
0

Fuente de Internet

e

tesis.unsm.edu.pe 1 o
0

Fuente de Internet

-~

repositorio.uladech.edu.pe 1 o
0

Fuente de Internet

c

repositorio.autonoma.edu.pe <’] o
0

Fuente de Internet

BH B

Submitted to Instituto Tecnologico de Costa 1
Rica < 1%
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revistas.unjbg.edu.pe <1«
0

Fuente de Internet




1library.co

n Fuente de Internet <1 %
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