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Resumen

la presente investigacion cont6 con el objetivo de determinar la relacion que existe
entre el plan estratégico y el marketing digital en las empresas de salubridad y
saneamiento ambiental en el distrito de san juan de lurigancho, lima.

la metodologia fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de nivel correlacional
de corte trasversal, la poblacién se conformé por los trabajadores de cinco
empresas del mismo rubro, considerando una muestra de 44 trabajadores, se aplico
la prueba piloto con el estadistico del alfa de Cronbach para la confiabilidad y
fiabilidad de la variable plan estratégico y se obtuvo un nivel de 0,958 y para la
variable marketing digital el 0,950.

en el resultado se aplico la prueba estadistica de rho de spearman, al haberse
obtenido un sig. <0,05, se demostr6 que la variable plan estratégico con la
dimensién flujo de la variable marketing digital indicando una correlacion
significativa alta considerando que su valor del coeficiente es de 0,610, asi mismo
demostrando que la hipétesis nula es descartada y la hipétesis alternativa es
aceptada, por lo tanto, se concluye que el plan estratégico se relaciona con el
marketing digital en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental del

distrito de lurigancho.

Palabras clave: plan estratégico, desempefio organizacional, saneamiento

ambiental.
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Abstract

the objective of this research was to determine the relationship between the
strategic plan and digital marketing in health and environmental sanitation

companies in the district of San Juan de Lurigancho, Lima.

the methodology was quantitative approach, applied type and cross-sectional
correlational level, the population was made up of workers from five companies in
the same category, considering a sample of 44 workers, the pilot test was applied
with the alpha statistic of Cronbach for the reliability and reliability of the strategic
plan variable and a level of 0.958 was obtained and 0.950 for the digital marketing

variable.

In the result, the spearman rho statistical test was applied, having obtained a sig.
<0.05, it was shown that the strategic plan variable with the flow dimension of the
digital marketing variable indicating a significant high correlation considering that its
value of the coefficient is 0.610, likewise showing that the null hypothesis is
discarded and the alternative hypothesis is accepted, therefore, it is concluded that
the strategic plan is related to digital marketing in the health and environmental

sanitation companies of the lurigancho district.

Keywords: Strategic plan, organizational performance, environmental

sanitation.
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I. INTRODUCCION

En el mundo actual las organizaciones sanitarias se vienen incorporando
esquemas de trabajo cooperativo que permiten dinamizar los procesos de redes
integradas de atencion. En tal sentido, a nivel internacional, se ha generado una
mirada particular en la gestion administrativa para generar nuevas oportunidades y
experiencias para el cliente. A partir del régimen de sistemas sanitario impuesto en
las organizaciones a comienzos de los afios 2000, la reforma sanitaria ha sido un
discurso continuo en la planificacion administrativa para brindar un mejor servicio.
Frente a una realidad actual, bajo el contexto de la Covid-19, esta pandemia ha
impactado sobre la atencion sanitaria, asi como en la salud mental de quienes son
clientes de los servicios de salubridad (Organizacion Mundial de la Salud, 2020).
En esa situacion, tomando en cuenta el alto indice de incidencia de trastornos
emocionales en los usuarios, la situacién actual ha causado muchos impactos en
la vida de esta poblacion generando temores e inseguridad sobre la infraestructura
empresarial y el manejo salubre de sus espacios desde la planificacion.

Asimismo, las empresas sanitarias vienen adoptando en la ultima década
nuevas exigencias del consumidor, cambios que se han visto reflejados por la
globalizacion y el libre mercado, a causa del avance de la tecnologia, haciendo que
estas empresas adopten nuevos cambios en relacién a la comunicacién para con
sus usuarios. Un escenario que ha generado la aparicion de nuevos agentes que
influyen y promueven en la audiencia la motivacion de compras, ademas de obtener
seguidores. En este sentido, las plataformas virtuales han permitido incrementar
lazos de comunicacion traspasando fronteras, logrando que las personas
consuman el contenido de estos productos, generando asi suscriptores y a su vez
agentes influyentes. Este aumento se debe al uso de las redes sociales
digitalizadas: Instagram, Facebook, Wordpress, Youtube y whatsapp, cuyo uso ha
exaltado las oportunidades en el mercado de puestos de trabajo via online, lo que
ha favorecido la creacibn de una nueva profesion: el marketing digital y el
teletrabajo (Casco, 2020).

De igual manera, a nivel nacional la situacion supone un reto para las
autoridades, quienes deben dar atencibn a la poblacion respecto a sus
necesidades, de forma eficiente, debiéndose valorar la inclusion de todos como

sociedad. A los problemas de planificacion estratégica expresados en la gestion



sanitaria, debe sumarse también el sistema segmentado de la misma. Debido a
ello, las intervenciones sanitarias deben reforzarse en las poblaciones afectadas
por la enfermedad, abordando politicas con nuevas estrategias sociopoliticas,
tomando en cuenta la inequidad socioeconémica, la estigmatizacion y los
determinantes sociales en estas poblaciones, aunque en las grandes ciudades las
dinamicas epidemiolégicas son diversas en comparacion a las areas rurales. En tal
sentido, en el Perl se viene dando todo un proceso a nivel de capacitacion en su
integridad, considerando su repercusion administrativa como organizacional
(Sabastizagal-Vela et al., 2020). Asimismo, se observa el uso del marketing digital
como recurso estratégico predominante en el contexto actual de pandemia. Por
tanto, se investigara la planificacion estratégica y el uso del marketing digital de las
empresas sanitarias, las mismas que frente al incremento inusitado de la demanda
por casos de Covid-19, para evitar mas contagios, se prevé el distanciamiento
social y el cuidado de la salud, pese a las advertencias de los gobiernos de turno,
aun la poblacién no entiende de la magnitud de la enfermedad.

A razon de ello se hace necesario un estudio de esta naturaleza que se
focalice en las estrategias de planificacion y el uso de las nuevas tecnologias dentro
de las empresas sanitarias, en un distrito de Lima, San Juan de Lurigancho, un
distrito azotado por el incremento de victimas de COVID-19. En tal sentido se
planted: ¢Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y el marketing
digital en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San
Juan de Lurigancho, Lima 20217 Asimismo, ¢Cudl es la relacion que existe entre
el plan estratégico y el flujo en las empresas de salubridad y saneamiento
ambiental? ¢Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y la
funcionalidad en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental? ¢Cual es
la relacion que existe entre el plan estratégico y el feedback en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental? ¢ Cudl es la relacion que existe entre el plan
estratégico y la fidelizacion en las empresas de salubridad y saneamiento

ambiental?

La investigacion se justifica teGricamente pues permitirA una apreciacion
distinta considerando el enfoque de la gestion administrativa de las empresas de

salubridad y saneamiento del distrito mas poblado del Perd y de esa manera



propiciara el debate tedrico entre el medio ambiente y la gestibn administrativa en
el campo académico, comparar entre teorias existentes, cotejar hallazgos o poner
en préactica la epistemologia del conocimiento. Con tal finalidad, se presenta una
discusiéon académica referente a los fundamentos tedricos y antecedentes de la
investigaciéon en funcién de las variables de estudio. Asimismo, se desea un aporte
con el estudio de estas variables, mas aun en tiempos de aislamiento social
obligatorio, en la cual hubo un excesivo olvido e inaplicacién de estrategias en lo
practico, propiciando proponer estrategias que al implementarse contribuirian a
resolver la problematica delimitada. Como justificacibn metodoldgica, se verificara
la validez (juicio de expertos) y confiabilidad de los instrumentos para medir las
variables, dimensiones e indicadores, los que podran ser utilizados en estudios
posteriores que se realicen bajo lineamientos y formas similares.

El estudio cobra vital importancia porque se focaliza en la realidad de las
empresas de saneamiento y salubridad, y con ello lograr identificar las falencias de
cada una de ellas, para después sugerir estrategias para toma de decisiones en la
gestién administrativa. Por otro lado, es viable porque se cuenta con el apoyo de
las empresas y la disponibilidad de los participantes, asi como también la
disposicion de los investigadores en relacion al financiamiento del mismo.

Y como objetivos, siendo el general: Determinar la relacion que existe entre
el plan estratégico y el marketing digital en las empresas de salubridad y
saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2021. Y
como especificas: Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y el
flujo en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San
Juan de Lurigancho; determinar la relacion que existe entre el plan estratégico y la
funcionalidad en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental; determinar
la relacion que existe entre el plan estratégico y el feedback en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental; determinar la relacion que existe entre el plan
estratégico y la fidelizacion en las empresas de salubridad y saneamiento
ambiental.

Asimismo, se formularon las siguientes hipoétesis, siendo la general: Existe
relacion entre el plan estratégico y el marketing digital en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima

2021. Y como especificas: Existe relacion entre el plan estratégico y el flujo en las



empresas de salubridad y saneamiento ambiental, existe relacion entre el plan
estratégico y la funcionalidad en las empresas de salubridad y saneamiento
ambiental, existe relacion entre el plan estratégico y el feedback en las empresas
de salubridad y saneamiento ambiental, existe relacién entre el plan estratégico y

la fidelizacion en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental.



ll. MARCO TEORICO

El estudio contempla dos variables, la primera Planificacién estratégica,
entendida como el procedimiento en el cual se dirige por asociaciones,
estableciéndose objetivos futuros y una gestion en la obtencion de logros
propuestos para la empresa. Con ello es comun deseo de las organizaciones, el
corregir la versatilidad requerida por la sociedad a su posicion actual, procurando
mejorar de manera productiva a las solicitudes naturales del flujo persistente de
informacion (Bateman et al., 2020), y como segunda variable el marketing digital,
que orienta al cliente a identificar los elementos que necesita la empresa para que
el cliente pueda contar con las facultades para escoger sus productos.

Al respecto, de acuerdo a los estudios internacionales revisados, figura
Castiblanco (2020) que formulé como objetivo realizar la presentacion de un plan
de comunicacion y marketing digital en Espafia. La metodologia de estudio
correspondi6 a un enfoque cualitativo, con nivel descriptivo propositivo, ademas de
revision documental. Como poblacion y muestra contdé con la revisidbn de
documentos especializados con investigaciones de todo tipo, reuniendo 28 de ellos
para analisis. Asimismo, su muestra en plataformas digitales consideré a tres
empresas: Mr. Magoo, Euro 15 y Centauro. Concluyé que en el transcurso del
tiempo es una prioridad contar con la comunicacion y el marketing digital, por el
crecimiento de la demanda y la incorporacion de las Tecnologia de Informacion y
la Comunicacién. Asimismo, contar con profesionales expertos en el campo digital
para asesoria interna o externa es necesaria para facilitar la integracion empresarial
en referencia al posicionamiento de la marca en estudio y su correspondencia con
el servicio al cliente.

Tinoco et al., (2019) efectuaron un estudio en Nicaragua, en el que
analizaron el proceso de planificacion estratégica en relacion al marketing de la
empresa. Para ello, se empled el método cualitativo y la revisibn documental. En
sus resultados se evidenci6 que las innovaciones mas resaltantes en la
organizacion permiten obtener ventaja al introducirse en las empresas estrategias
de planificacion. Las entidades requieren especialistas en marketing, estrategias y
representantes intelectuales, estos se actualizan en el modo de la adaptacion de

los medios tecnoldgicos digitales como las paginas web, correos electrénicos, la tv



movil y/o Netflix. Por tanto, es necesario la planificacion estratégica mediante la
comercializacion de medios digitales, diferentes a las formas presenciales, sea en
linea (online) en las redes sociales digitales.

Del mismo modo, Mena (2019) disefid un plan de marketing digital para
posicionarse en los espacios sociales de la empresa Asistensalud. para
incrementar las ventas en el Ecuador, por ello es necesario contemplar la
participacion en relacion al mercado local sanitario en el ambiente ocupacional y la
escasa notoriedad de las redes sociales para fomentar servicios como una primera
opcion de proveerse a si misma. De acuerdo a los hallazgos se evidenci6 la
necesidad de elaborar la planificacion tomando en cuenta el marketing digital,
basada en las estrategias de las mismas para mejorar la presencia de marca y
servicios de las redes digitales, incrementando los seguidores y el incremento de
ventas de los servicios brindados por la institucion.

Asimismo, Alvarado & Quijije (2018) disefiaron un plan estratégico de
marketing en Guayaquil, Ecuador, que contribuya al incremento de las ventas,
rentabilidad y competitividad del restaurante Calentados. De acuerdo a la base
teorica profesional es necesario la elaboracion de un plan estratégico de marketing
y junto a eso las herramientas del marketing digital que pueden ser Utiles en el
mencionado plan. Los resultados evidenciaron muchos beneficios en el mercado
durante la administraciéon de los restaurantes, los mismos que sirvieron para una
adecuada toma de decisiones y asi mejorar las estrategias en la empresa.
Concluyé que las estrategias de marketing digital incrementaron la actividad
comercial, ventas y rentabilidad del restaurante.

En ese sentido, Castiblanco (2020), Tinoco et al., (2019), Mena (2019) y
Alvarado & Quijije (2018) coinciden en aplicar las teorias relacionadas al marketing
digital incluidas dentro de un planeamiento estratégico que pueda facilitar a la
empresa el satisfacer la demanda creciente de clientes, pues estos exigen una
comunicacion frecuente y de diversas opciones tanto para la decision de compra
como para la post venta. Todos estos estudios destacan que la improvisacion es
contraria a la planeacion, por lo que la administracion debe enfocarse en la

comunicacién con el cliente mediante el marketing digital.



De acuerdo a los estudios nacionales, se tiene a Aguilar (2020) que disefid
una propuesta de estrategias basada en el marketing digital, de tal modo que busco
dar fortaleza a las acciones de posicionamiento de la exportadora La Florida de
Chanchamayo. Con ese propoésito, se utiliz6 la metodologia cuantitativa. La
poblacion y muestra refirié a 25 clientes potenciales, aplicandoseles cuestionarios
como instrumentos para la recoleccion de informacion. Entre sus hallazgos se
evidenciaron que el posicionamiento de la empresa, pues el 44% esta en un nivel
deficiente, el 52% esta en el nivel regular, y en cuanto a la satisfaccion al cliente
fidelizado se indicé el 28% como deficiente y el 64% esta en lo regular. Por ultimo,
concluyé que la nueva propuesta formulada respecto de las estrategias de
marketing digital se convierte en una alternativa sumamente favorable para Florida
SAC; y por otro lado, al realizarse estrategias de marketing digital se logré el
posicionamiento de la empresa registrando 52% y una satisfaccion del cliente en
64%.

Del mismo modo, Cabrejos et al. (2018) desarrollaron una estrategia
principal en el plan empresarial de la empresa Andrea Producciones. Tuvo como
método el enfoque cuantitativo en su estudio y el nivel correlacional considerando
un corte transversal. En sus resultados se evidenciaron que los servicios de rentas
de sonido, iluminacion y de los diferentes eventos para los conciertos y contratos
corporativos. Por otro lado, también se ofrece un servicio productivo de eventos,
mas aun se ha llegado a producir muy poco, y ello por las deficiencias de la gestion
y mala administracién. Por tanto, se hace necesario observar diferentes factores
para encontrar mejores oportunidades de mejora. El estudio concluyé con que se
debe ordenar la estructura organizacional, teniendo claros los objetivos
organizacionales, asi como las metas que deben alcanzarse para mejorar la
rentabilidad en el mercado.

Chirinos y Portocarrero (2017) en su estudio realizado en Arequipa, Perq,
propuso un Plan de marketing digital de Unimédica, una organizacion sanitaria de
Arequipa, con la finalidad de buscar el crecimiento econémico y la rentabilidad,
como también incrementar la participacion de mercado en la consolidacion para
con los clientes. Se empledé una metodologia de enfoque cualitativo, disefio
fenomenoldgico. En sus resultados se evidenciaron que un 5% se dio por la

constante participacion relacionada al mercado local y a un publico objetivo como



los clientes de las clinicas, policlinicos, laboratorios y consultorios privados y
también en las instituciones publicas como el Minsa, Essalud y los Gobiernos
locales. La principal competencia de las empresas nacionales como también de los
pequefios negocios de la localidad. Considerandose esta investigacion se pudo
evidenciar el empleo de los medios digitales como algo fundamental en relacion a
las organizaciones y a sus clientes. Para ello, fue necesario proponer diferentes
planes de accién mediante las redes sociales, y las comunidades digitales en la
promocién de eventos publicitarios y la implementacion de las paginas webs de la
institucion. Todas estas actividades fueron controladas mediante distintos
mecanismos que buscan el cumplimiento de los objetivos propuestos.

De esta manera, Aguilar (2020), Cabrejos et al. (2018) y Chirinos y
Portocarrero (2017), coinciden en la necesidad de planificacién en las empresas en
las que han realizado estudios y que este proceso debe enfocarse en el marketing
digital como estrategia capaz de alcanzar el posicionamiento empresarial, un buen
uso de las redes sociales y que sus efectos pueden medirse en la satisfaccion de

clientes y una adecuada atencion frene al crecimiento de la demanda.

En relacion a los estudios locales, se aprecian a Roncal (2020) que luego
de publicarse el fin del confinamiento por la COVID-19 en Perq, instituciones como
el Banco Corporativo Americano disefi6 un plan para que los trabajadores
regresaran a la Sede Central. Por consiguiente, ante el riesgo sanitario del nuevo
coronavirus significa, y que por orden al MINSA, que desarrollé el “Plan de
vigilancia, control y prevencion de la COVID-19 en los trabajos”, que alinean a los
trabajadores y con ello obligarlos a prevenir el rebrote del coronavirus. Frente a ello,
el equipo de comunicacion de la misma empresa disefié un nuevo plan para los
trabajadores para mantenerlos informados y prevenidos para cuando retornen a la
Sede Central, ademas de sensibilizarlos y hacerles cumplir los protocolos de salud.

Por otro lado, Medina (2020) busco la relacion entre el marketing digital y la
decision de compra de los clientes, como una pieza fundamental en la
competitividad y el buen desempefio en la nueva era digital. Utilizé6 una metodologia
cuantitativa, basandose en un nivel descriptivo y correlacional. El conjunto
poblacional y muestral la constituyeron 110 clientes a quienes se aplicaron

cuestionarios. Concluyo que se presento una correlacion positiva alta en la empresa



Velflo Empresarial SCRL con un Rho de Spearman de 0,886 y signifiancia bilateral
de 0,000, asimismo entre marketing digital y reconocimiento de la necesidad con
una r=0,822 y sig. bilateral de 0,000. Respecto a marketing digital y busqueda de
informacion se obtuvo una r de 0,810 y sig. bilateral de 0,000. Respecto al momento
de compra, una r de 0,803 y el comportamiento post-compra una r de 0,666.

Asimismo, Anccasi et al.,, (2018) propuso un plan estratégico para
promocionar la cultura del servicio focalizada en los pacientes, protagonistas de la
atencién, una propuesta que valora la atencion a la persona humana cuando esta
enferma, acompafiandola y dandole soporte. En efecto, un nuevo concepto en los
procesos de atencion a los pacientes desde cuando ingresan estos a la clinica
hasta el término y salida de alta. Esta es una estrategia que permite un mejor
posicionamiento en el sector privado. En sus resultados se corrobor6 que la Clinica
San Felipe, como empresa privada de salud, se conduce a satisfacer al paciente y
brindarle atencion de calidad. Por ultimo, se encontré que la planificacion
estratégica permite y contribuye en la busqueda de estrategias de posicionamiento
en el sector privado.

En esa perspectiva, Roncal (2020), Medina (2020) y Anccasi et al., (2018)
coincidieron en el requerimiento del plan estratégico, asi como de acciones de
marketing digital para establecer relaciones dinamicas entre la empresa y los
clientes con énfasis en la comunicacion, evitando la burocracia y buscando la

proximidad con el cliente mediante la inversion en lo digital.

Antes de definir las variables, es importante definir el término “Salud”, pues
segun Barragan (2010) es un tema que no se trata solo del Estado y/ binomio
Salud/Enfermedad, si no que requiere de recursos para asistirla. ElI conocimiento
adquirido en temas de salud debe estar centrada en el ser humano y desde luego
también en la poblacién. Distinguiéndose del enfoque clasico, donde la persona
protagénica es el enfermo, alude siempre a una perspectiva biomédica. Por tanto,
desde los determinantes sociodemogréficos, se indica trabajar con una comunidad
estructurada, organizada y dindmica, con una mirada multidisciplinaria. En
conclusién, para el autor, el enfoque multidisciplinario esta relacionado con el
desarrollo social, atencion sanitaria especializada, el medio ambiente y la salud

ocupacional.



En cuanto a la planificacion estratégica, Bateman et al. (2020) la definio
como procedimiento en el cual se dirige por asociaciones, estableciéndose
objetivos futuros, estableciendo direcciones hacias las historias propuestas. Por
otro lado, resuelve la identidad versatil a la asociacién de un flujo permanente de
informacion. Las asociaciones se dan mediante acciones organizadas, se esmeran
en cambiar la condicion, se toma en cuenta el cumplimiento del objetivo para
cambiar su realidad.

La organizacion es un procedimiento donde una asociacion de datos, se
descomponen y procesan también la condicion externa como interna, evaluando
diversas situaciones conectadas, para prevencion y resolucion de las idas y
retornos dentro de un sistema. Por otro lado, esta la planificacion, ésta forma parte
de la administracion, y se entiende como la actividad para el mejoramiento de los
procesos. Por lo tanto, el acuerdo sera el direccionamiento del liderazgo bésico,
porque es la consecucién de actividades planificadas dentro de un programa. Por
fin, los objetivos se traducen en referencias y/o medios para controlar la
administracion (Bateman et al., 2020).

La motivacion que genera el planeamiento estratégico es la interconexion de
la situacion actual de la entidad y las situaciones futuras, con ello se reconoce la
finalidad para mejorar el futuro y obtener una perspectiva prioritaria para el
sostenimiento de los entornos externos e internos (Ferrer, 2018). No obstante, los
procedimientos de la planificacion estratégica afiaden las fases que envuelven a la
organizacion, como también la ejecutan y evallan resultados. En este sentido, los
procesos de la institucion tienen como valor el significado de la mision, la vision y
las caracteristicas o cualidades de la misma entidad. Para ello, es importante, la
direccion en los negocios, a pesar que estan segmentados, estos son elementos
son prioridades en la administracion, puesto que se sugiere la cartera de clientes.
Por otro lado, sirve también de inspiracion para alcanzar la vision y los objetivos
principales institucionales. La segunda parte comprende en el desglosamiento de
las condiciones externas y sirve también para reconocer lo que puede ser
disponible en el mercado libre, y de ese modo, conocer también nuevos insumos o
articulos, considerando nuevos enfoques, mas flexibles que en parte pueden influir
en la modificacion o cambio institucional, ademas estos cambios traen innovacion

y competencia para mejorar las condiciones comerciales de la organizacion frente
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a sus necesidades. Por lo general, la fuerza del mercado mantiene constantes,
como los factores criticos: lo financiero, lo monetario, la mercancia dentro de las
empresas a nivel mundial.

Para Ashkenas y Matta (2021) un plan estratégico de la organizacién, es un
plan piloto que direcciona, recopila las decisiones estratégicas de la organizacion
con la finalidad de lograr su meta en los ultimos tres préximos afios y de esa forma
lograr que la organizacion sea mas competitiva para satisfacer a sus diferentes
grupos o integrantes. Del mismo modo, Gomera et al. (2018) sostuvieron que un
plan estratégico es un dato que sintetiza a nivel econdmico y financiero, para una
organizacion es muy importante el dato del nivel econémico y financiero para poder
planificar la estrategia actual y futura dependiendo como nos encontramos con
nuestro posicionamiento actual y adonde queremos llegar.

La dimensién 1: Organizacion, se trata del procedimiento de la institucion
para el trabajo, que se da de manera ordenada, que segun a lo planificado, estéa la
autoridad y los recursos, primordiales que constituyen la empresa. Por otro lado, se
rige bajos los parametros distintos a los de la planificacion. Ahora bien, dentro de
la gestion de la administracion, se considera para la finalidad de metas
programadas en un plan ejecutivo, que sea a corto, mediano y largo plazo, Es asi,
gue segun Alves y da Silva (2017) hace referencia a un sistema que busca lograr
ciertas metas y objetivos comunes. Lo que implica que los subsistemas se
relacionen consigo mismos y cumplan funciones especificas. Es decir, la
organizacion viene a ser un grupo social, conformado por seres humanos, que
tienen como tareas administrativas comunes, las que sirven también para
interactuar, considerando una estructura con la finalidad del logro de los objetivos.

Ahora bien, de acuerdo al International Bank of Reconstruction and
Development (2020) no es el hecho de fijarse en las estructuras paramétricas para
alcanzar objetivos estratégicos de la empresa, y con ello también promover la
intercomunicacion con los trabajadores, ademas del trabajo articulado, coordinado
para lograr las metas propuestas. Empero, son las mismas instituciones, que
regularizan a través de una normativa proporcionando legitimidad hacia el logro de
objetivos de la misma organizacion. Sin embargo, las organizaciones deben

considerar nuevos enfoques y herramientas que ayuden a identificar espacios
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vacios que den lugar a la corrupcion dado que se han generalizado en el actuar
hacia la contencion de la Covid-19.

En relacion a la dimension 2, Planeamiento, viene a ser la antelacion de
metas y actividades que genera nuevas practicas en los proyectos. Pues al tratarse
de las instituciones publicas, los planes que se hacen suelen desarrollar los
objetivos organizacionales, con la finalidad de establecer procesos para lograr las
metas. En efecto, la planificacién es el procedimiento cuyo ultimo fin es cumplir las
metas en determinados plazos de tiempo. Es mas, desde una mirada mas global,
se suele entender como aquel conjunto de actividades que son requeridas para la
obtencion del éxito en las organizaciones.

En este aspecto, Gomera et al. (2018) consideraron que el planeamiento de
una empresa sirve para tomar decisiones para lograr el futuro esperado, pero para
ello es necesario considerar el contexto actual y los elementos externos e internos
gue inciden en el logro de las metas. Este concepto tiene un giro radical en relacion
a los procedimientos, que va desde lo simple a lo complejo, determinando el
contexto, como una actividad necesaria en la gestién de los planes y proyectos
distinguiéndose en los niveles de ejecucidn, y de que alguno modo, involucra a los
gerentes y con ellos también a los trabajadores de toda la empresa. Puesto que al
planificar, entendiéndose como la aplicacién racional, sirve de plataforma para
focalizar, la toma de decisiones con antelacion, argumentandose en los distintos
procesos a futuro, canalizadas en alcanzar las metas deseadas de modo
satisfactorio.

En cuanto a la tercera dimension, Comunicacion, es una dimension que se
relaciona estrechamente con las otras dimensiones de la gestion administrativa,
puesto que las instituciones conservan niveles en la comunicacion entre los
directivos y los docentes. Por consiguiente, se entiende como elementos claves en
la definicidn de los flujos dentro de las dinAmicas sociales internos de las empresas.
En este sentido, la comunicacién, entendida como el procedimiento que no solo se
expresa a través de actividades personales, sea de modo fisico, sino también de
modo virtual, utilizando las TICs, razén por la cual, Lépez et al., (2019) ponen de
relieve que actualmente se vive en la era de la informatica, cuyos nodos de la
comunicacién conecta sincrénicamente en tiempo real, las instituciones se

relacionan entre si mediante internet las organizaciones se interrelacionan entre si
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por medio de la internet. No obstante, se hace facil saber lo que las personas en
otro lugar o pais. Por otro lado, Campbell et al. (2020) enfatizaron que es importante
la comunicacion, esta favorece y aclara la motivacion de los trabajadores, lo que
hace posible un mejor rendimiento y desempefio, tomando en consideracion los
peligros que pueda experimentar el usuario, lo que se indica bajar la productividad.
Por tanto, la comunicacion es parte del grupo, la misma que verifica frustraciones y
satisfacciones.

Bateman et al. (2020) sefiala que plan estratégico viene a ser una parte en
referencia a os procedimientos de la administracién, gestionandose las actividades
y la mejora del marco politico existente en la organizacion, es decir, se asocian los
procedimientos o partes de ella. De esta forma, todo acuerdo conciliado al interior
de la empresa se orienta a la direccion de un liderazgo fundamental para que la
organizacion avance frente a situaciones por llegar. Por ello, se transforma en una
herramienta de administracion, ajuste y control en la jerarquia organizacional. Las
dimensiones que considera son organizacion, desarrollo social y gestion ambiental.

Organizacion: refiere a los procedimientos en cuanto al manejo de recursos
humanos y su desempefio como elemento tangible en la actividad que distingue a
la empresa en su misién y vision.

Desarrollo social: sefala la direccion que sigue la empresa a partir del
liderazgo, considerando los objetivos y metas propuestos como organizacion para
alcanzar la promocion ante la sociedad, cargos personales y las funciones que
desempenia el personal.

Gestion ambiental: involucra el manejo de la empresa en cuanto a sus
acciones para gestionar los recursos naturales y los residuos sélidos que la

organizacion general.

Por su parte, Abubakar y Hassan (2017) afirman que la planificacién
estratégica es un arte imperativo que se ocupa de formular estrategias e
implementarlas por varias organizaciones durante décadas. Es un proceso que se
ocupa de desarrollar ciertas estrategias que contribuiran a lograr la direccion de una
organizacion. Aunque es un campo de interés atil para muchos profesionales e

investigadores.
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Al respecto de la importancia del plan estratégico, Pérez y Bojorquez (2020)
sefalan que existen varios modelos de planificacion estratégica listos para su uso,
de tal forma que son disefiados para una implementacioén directa, sin embargo, es
imperativo que sean debidamente analizados y adaptados a las condiciones y
caracteristicas especificas de la empresa a la que se destina la planificacion.
También resaltan que la planificacion estratégica no es la Unica razon del éxito,
pero diversos estudios demuestran que las empresas que planifican sus estrategias
son mas eficaces, por lo que queda confirmada la relacidén entre estrategia y éxito.
Asimismo, estos autores indicaron que todos los esfuerzos de planificacion
estratégica deben ser reforzados por practicas que sigan el crecimiento clave y las
orientaciones que se dan en el mercado, ademas de contar con el apoyo de toda la
empresa. En esa ruta, se resaltan aspecto como la formulacion del plan con visiéon
clara para el enfoque de la estrategia, incorporando los elementos de
internacionalizacion y networking, centrada en el crecimiento, las ganancias y el
mercado, realizando analisis de mercado y competencia, definiendo las estrategias
comerciales genéricas que se aplicaran con el apoyo de toda la empresa.

Por su parte, Siambi (2021) destaca que la eficiencia de la planificacion
estratégica confiere procedimientos que incluyen no solo autoevaluarse revisando
la magnitud en la que todos los accionistas estan familiarizados con sus tareas, sino
gue existe una obligacion de la planificacién estratégica, por lo cual debe estar a
cargo de la alta direccién institucional, en cooperacién con los administradores,
jefes de departamento, agencias educativas, instructores y otras partes interesadas
relevantes que estan involucradas en la creacion y el paso de procesos
institucionales a los planes estratégicos. De esta manera, se presenta la necesidad
de que las organizaciones elaboren procedimientos que sean consultivos,
comprensivos y articulados.

Asimismo, Allui & Sahni (2016), resaltan que debe darse una adecuada
implementacion, utilizando los manuales de capacitacion que orientan a las
instituciones sobre el procedimiento de planes estratégicos para que puedan ser
aprovechadas y asegurar su aplicacion en el avance de la comprension de toda la
practica. De igual manera, destaca que el disefiar y ejecutar un plan estratégico

descansa completamente en varios aspectos, entre ellos estan las habilidades de
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comunicacién, accesibilidad a recursos, enfoques y distintos roles desempefiados
por diversas partes interesadas.

Asimismo, Umar et al. (2020) sefalan la importancia de la aplicacion de
varios modelos de politicas, como el modelo de politicas de Harvard, la gestion de
partes interesadas y los sistemas de planificacion estratégica, que conllevar al
aumento de la participacion de los interesados en el proceso de planificacion
estratégica, particularmente si se trata del sector publico. Con ello estriba la
consecuencia de poder contar con una planificacion estratégica eficaz y mejorar el
desempefo organizacional.

De otro lado, al considerar una correlacion con el desempefio, George et al.
(2019) establecieron que existe una correlacion moderada y significativa con la
planificacién estratégica, dado que esta ultima refiere a un enfoque de gestién
exitosa tanto en el sector publico como privado. La revision sistematica realizada
por estos autores asi lo confirma. A este respecto, Abner et al. (2017) destacan tres
condiciones especificas de la planificacion estratégica capaces de influir en el
desempefio, entre ellas la primera condicién incluye los atributos de la
operacionalizacion de ambas variables, la segunda condicién involucra el contexto
en el que se ejecuta la planificacion por su influencia en la eficacia del mismo. La
tercera condicion considera el disefio de investigacion que se implementa junto a

los modelos estadisticos con fuentes de datos Unicas o multiples.

En referencia al Marketing Digital se define como elemento importante
dentro de la gestion empresarial para la obtencidn de vinculos de intercambio con
sus clientes, destacando el uso de la calidad de servicio como aspecto
predominante que ha de brindarse al buscar enlaces con los clientes para
consolidar estas relaciones, lo que implica ampliar la vision y las estrategias del
marketing (Rodriguez et al., 2020). Lo que equivale a decir que la calidad, como
también el servicio al cliente y el marketing, son atributos que dan inicio a la
formacion y consolidacion de relaciones con los clientes para el logro de su
permanencia y la realizacién de transacciones con la empresa en un largo plazo
(Salazar et al., 2017).

De esta manera, el enfoque del marketing digital considera una gama de

actividades para el logro de satisfacer a los clientes, por medio de transacciones
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especificas, de gran utilidad en los mercados masivos. De esta manera, se enfoca
en sus clientes con real preocupacion, identificando aquel elemento relevante sobre
el que ha de girar toda la atencién de la organizacion (Rivera, 2015). El propésito
del marketing digital se argumenta en la interrelacion de los sujetos en el transcurso
de un largo plazo, siendo estos proveedores, clientes, trabajadores, todos ligados
al marketing, con la finalidad de conservar un nexo comercial en el incremento de
los negocios (Kotler & Keller, 2017).

El marketing, por tanto se dirige y orienta hacia la union comercial en tiempos
extensos, dado que las acciones de intercambio productivo no se desarrollan en
tiempos cortos, considerando asi una vision ganar-ganar, en el que el cliente es
capaz de generar utilidades a la empresa cuando adquiere sus bienes y servicios,
en tanto la empresa puede asi satisfacer sus requerimientos. Tales acciones
producen tres beneficios: Experiencia, conocimiento y retencion (Rivera, 2015).

Para el trabajo a desarrollar en las dos empresas de saneamiento los
términos marketing digital, marketing online, marketing 2.0, e-marketing se usan
entre si. Lo anterior se soporta en la definicion de varios autores y en el concepto
de que se trata del marketing tradicional implementado mediante las nuevas
herramientas focalizadas basadas en las nuevas tecnologias de la informatica.

La aproximacion del concepto incluye la definicion de varios autores. El
marketing on-line viene a ser una aplicacién de las ultimas tecnologias digitales que
mediante las vias on-line dan soporte a las actividades del marketing orientadas
para alcanzar nuevas adquisiciones y la condicion de retencion rentable de las
publicaciones (Lopez et al., 2019). De otro lado el e-marketing se define como el
sistema que permite mejorar ubicar un producto en el mercado para generar ventas
y posventas, y mejorar las condiciones del mercado (Saura et al., 2017).

En el mismo sentido, hoy en dia, bajo la incidencia de Internet, el marketing
viene a ser un proceso de identificacion, creacidn, satisfaccion, retencion y
potencializacion (para cuando sea necesario) y sus relaciones para con las rentas
entre los clientes, de modo que se alcance los objetivos de las partes involucradas.
(Dwivedi et al, 2021). Para este trabajo se considera al marketing digital como una
de las alternativas mas eficaces para la empresa no solamente por la cobertura y

aplicacion sino por lo que significa un menor costo en inversion en marketing, que
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si se considerara aplicar por el método tradicional seria mucho mas caro y
posiblemente menos efectivo.

Asimismo, Grover et al. (2019) tiene como objetivo que el marketing digital
promueva el negocio de las organizaciones emergentes con fines empresariales.
De esta manera, indico que el marketing tradicional, si bien se usa aun, realiza una
definicion de los objetivos de quienes conforman su audiencia, y las modificaciones
del mismo en el tiempo. A partir de esta informacion, se establecen los canales
pertinentes de marketing, con fundamento en la Internet, pues la tendencia es que
la gente pase mas tiempo realizando recorridos via online que frente a una TV,
radio o revista, pues ademas son espacios de uso por las redes sociales con
presencia en Twitter y Facebook y otras publicaciones online, distinto a las series
de streaming en los medios, lo que significa que ya se hace uso de un complejo
marketing digital.

Rivera (2015) sefiala que el marketing digital considera el conjunto de
actividades que buscan satisfacer al cliente ofreciendo una transaccion
determinada y que se realiza en mercados masivos. Consider6 como dimensiones
el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Flujo o estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en
una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

Funcionalidad: Cuando el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en
camino de ser captado, pero para que el flujo de la relaciébn no se rompa es
necesario dotar a la presencia online de funcionalidad, esto es, construir paginas
teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia, esto hace referencia a una
home-page atractiva de navegacion, clara y util para el usuario.

Feedback: La relacion se ha comenzado a construir; el usuario en estado de
flujo no se exaspera en la navegacion, es el momento de seguir dialogando y
compartir la informacion y el conocimiento del usuario, conocer y construir una

relacion basada en sus necesidades, personalizar después de cada contacto.
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Figura 1

Las dimensiones del Marketing Digital

Fidelizacion
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Nota: Instituto Internet (2014) en el blog institucional.

Fidelizacion: La Red ofrece la creacion de comunidades de usuarios que

aportan contenidos para establecer un diadlogo personalizado.
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El marketing digitales importante para las organizaciones de salubridad
ubicadas en el distrito de San Juan de Lurigancho, puesto que sus funciones estan
establecidas en representacién de la autoridad sanitaria con competencia de
actuacién en una jurisdiccion, constituyendo una unidad ejecutora caracterizada por
su autonomia al brindar prestaciones de salud oportunamente y con correccién ante
la poblacion que se atiende. Su envergadura también es parte de la salud publica
mediante su participacion, contribuyendo a enfrentar las catastrofes, emergencias
y urgencias, investigacion y ensefianza en el &mbito de su campo de accién.

Sobre el marketing digital, Canovi y Pucciarelli (2019) examinaron las
actitudes y percepciones de quienes son duefios de bodegas en relacion al uso de
las redes sociales en el marketing y la promocion del enoturismo en linea. De
acuerdo con sus hallazgos, en base a una informacién proporcionada sobre una
muestra de 20 propietarios de bodegas en la region de Langhe, en el norte de Italia,
involucrados en mayor o menor medida en las redes sociales, se mostré que si bien
la mayoria de los propietarios de bodegas reconocen los beneficios sociales,
econdmicos y emocionales que brindan las redes sociales, estan lejos de explotar
todo su potencial, debido en parte a las barreras que se levantan a causa de su
mentalidad agricola y a la naturaleza lenta de las redes sociales para promover el

turismo del vino.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

En referencia al tipo de investigacion, se siguio el estudio de tipo aplicado, que
segun sefiala Valderrama (2015) refiere a la orientacion que sigue el estudio en
cuanto a su puesta en préactica para la modificaciéon del entorno o realidad

determinada, ofreciendo soluciones para una problematica determinada.

Respecto al disefio, correspondi6 a un disefio no experimental, ademas de
un nivel correlacional y de corte transversal. Por tal razén, afirma Sanchez y Reyes
(2018) que estos disefios con nivel correlacional se encargan de evaluar dos a mas
variables, lo que explica el comportamiento de unas variables frente a otras. No
obstante, Hernandez y Mendoza (2018) agregan que estos disefios se basan en el
paradigma positivista, puesto que inicia una idea de modo objetivo, investigada,
utilizadndose cuestionarios cuya informacién obtenida son procesadas mediante el

analisis estadistico.

Vi Donde:
M: Muestra de una poblacion
M: r Vx: Independiente 1: Plan estratégico.
Vz: Independiente 2: Marketing Digital
Vy R: Relacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Plan estratégico.

Definicion conceptual

Procedimiento en el cual se dirige por asociaciones, estableciéndose objetivos
futuros, y se diagraman direcciones en la consecucion de las historias propuestas.
Ademas, arregla la paridad versatil de la asociacion a su condicion, tratando de
reaccionar productivamente a las solicitudes naturales de un flujo constante de
datos (Bateman et al., 2020).
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Definicion Operacional

El plan estratégico es una variable cuantitativa y de escala ordinal politdmica y
serd medida por un instrumento que consta de 3 dimensiones (organizacion = 8
items; desarrollo social = 10 items y gestion ambiental = 4 items) y 7 indicadores,
el cual se empleard la escala de Likert con puntuacion que van del 1 al 5, cuyos
son Eficiente (81-110), Medianamente eficiente (52-80), Ineficiente (22-51).

Variable 2: Marketing digital.

Definicion conceptual

El enfoque del marketing digital se orienta al conjunto de acciones para lograr la
satisfaccion del cliente mediante una transaccion especifica, y que es aplicada en
los mercados masivos, por el contrario. el enfoque del marketing digital, basa sus
actividades en la preocupacion hacia sus clientes, en donde los identifica como el

elemento principal sobre el cual gira la atencion de la empresa (Rivera, 2015).

Definicién Operacional

La Variable Marketing Digital es una variable cualitativa y de escala ordinal
politdmica y sera medida por un instrumento que consta de 4 dimensiones (Flujo
= 4 items; funcionalidad = 4 items, feeback = 4 items y fidelizacion = 4 items) y
8 indicadores, el cual se empleara la escala de Likert con puntuacién que van
de 1 al 5, cuyos son Buena (59-80), Regular (38-58), Mala (16-37).

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de andlisis

Poblacion

De acuerdo con lo que sefiala Sanchez y Reyes (2018), la poblacion es el universo
de sujetos y/o objetos que se emplean en un estudio, los que deben ser validados.
En tal sentido que este estudio emplearda una poblacion conformada por los
trabajadores de cinco empresas de salubridad, todas ellas ubicadas en el distrito
de San Juan de Lurigancho. El niumero de colaboradores de estas empresas

ascienden a un nimero de 50.
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Criterios de inclusion: Todo personal que trabaja en las empresas de
saneamiento ambiental del distrito de San Juan de Lurigancho, quienes acepten

con su participacion voluntaria.

Criterios de exclusién: Aquel personal que no se encuentre con contrato
en las empresas de saneamiento ambiental del distrito de San Juan de Lurigancho.

Ademas, que no tenga la disponibilidad de participar, y se encuentre lejos de Lima.

Muestra

Respecto a la muestra, sefialan Sanchez y Reyes (2018) que ella viene a ser una
proporcion de la poblacion seleccionada, con el propdsito de ejecutar la recopilacion
de los datos referentes a los constructos en estudio. De tal forma que el estudio
contara con una muestra seleccionada de 44 trabajadores de 5 empresas de

salubridad cuya ubicacion se encuentre en el distrito de San Juan de Lurigancho.

___ Z’N()9)
E*(N-1)+Z*(p)(q)

Dénde:
n = tamafio de muestra
N = tamafio de la poblacion = 50
Z°=1.96
p = Probabilidad de acierto, para el caso el valor fue = 0.05
g = Probabilidad de no acierto, fue = 0.5

E? = Error maximo permitido: 0.05

Al reemplazar los datos se obtiene:

n=__ (1.96)2 50(0.5)(0.5)
(0.05)2 (50) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n=144

22



Muestreo

El muestreo que se aplico es probabilistico, lo que permitié apreciar la probabilidad
o posibilidad en los que cada miembro del conjunto poblacional es factible de ser
elegida (Sanchez y Reyes, 2018). Esto supone la aplicacion de la formula en base
a poblacién conocida que es de 50 trabajadores, quedando calculada una muestra

de 44 de ellos. A los mismos que se aplicara criterios de inclusion y exclusion.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

De acuerdo a lo que afirma Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) se define como
técnica para la recoleccion de informacion, a la encuesta, principalmente para este
enfoque cuantitativo de estudio. Una encuesta es, pues, un método que favorece
el recopilar datos durante el proceso investigativo, contando con su instrumento el
cuestionario, que se aplica de modo andnimo, el cual tiene por fin logar la obtencion
de informacion en relacion a un comportamiento o conducta, asi como identificar a

partir de las respuestas, ciertas tendencias de los sujetos participantes.

En cuanto a los instrumentos, Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)
sefalan que la recoleccion de informacion recurre al uso de cuestionarios, conforme
a un objetivo para medir los constructos del estudio, estableciéndose un registro
para los datos segun respuestas de quienes participan, respuestas que ademas
deben ser objetivas, confiables y validas. Por ello, este estudio midio las variables

plan estratégico y marketing digital.

Un cuestionario, segun definen Hernandez y Mendoza (2018), es un conjunto
de preguntas en donde miden las variables e indicadores del estudio de

investigacion.

Validez
Segun Hernandez & Mendoza (2018), la validez esta referida a los constructos
respecto a su contenido, lo que es una perspectiva positivista de los instrumentos

aplicados para la evaluacion de cada variable, vale decir, ponen de manifiesto los

23



niveles en los cuales cada uno de los items refiere a las dimensiones y sus
respectivos indicadores.
De esta manera, los instrumentos fueron puestos a prueba mediante la

validez de contenido, empleandose con tal fin el juicio de expertos o jueces.

Confiabilidad

Para efectos de establecer el grado de confianza sobre los instrumentos y de
acuerdo a la naturaleza de las alternativas para dar respuestas a cada item por
categorias, se realiz6 la toma de datos mediante Escala de Likert, a los que se
aplicé la prueba Alfa de Cronbach, medicién realizada mediante prueba piloto,

cuyos datos se encuentran en Anexo 5.

Tabla 1
Instrumento de plan estratégico
Alfa de N de
Cronbach elementos

.958 22

Realizada la prueba de Alfa de Cronbach al instrumento de plan estratégico, se
genero un resultado de 0,958, que de acuerdo a los criterios de este estadistico,
significa una confiabilidad muy alta para este instrumento de plan estratégico.

Tabla 2
Instrumento de marketing digital
Alfa de N de
Cronbach elementos

.950 16

Realizada la prueba de Alfa de Cronbach al instrumento de marketing digital, se
genero un resultado de 0,950, que de acuerdo a los criterios de este estadistico,

significa una confiabilidad muy alta para este instrumento de marketing digital.
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3.5. Procedimientos

Previas coordinaciones con las empresas de salubridad, se solicitd la autorizacion
institucional con la finalidad de acceder a los colaboradores y administrar la
aplicacion de las encuestas “Cuestionario de Plan Estratégico” y “Cuestionario de
Plan Digital”, de tal forma que se puedan recoger la informacion de cada uno de
ellos de forma individual. Los datos seran vaciados posteriormente a la recoleccion,
procediéndose a la construccion de una base de datos en hojas de calculo de MS
Excel, exportdndose después al Software Estadistico IBM SPSS, version 25, para

su debido procesamiento.

3.6. Método de analisis de datos

Los hallazgos del procesamiento estadistico fueron presentados en tablas y
gréaficos, para que fuesen interpretadas y analizadas. Con lo cual, en el analisis de
datos se permitio dar respuestas a las preguntas que guian el presente estudio, su

procesamiento asimismo fue mediante la estadistica descriptiva e inferencial.

Estadistica descriptiva: Consider6 en este proceso la presentacion de
frecuencias segun las respuestas encontradas una vez gestionadas y aplicadas la
administracion de los instrumentos de investigacion. A partir de ello, la informacion

se presento en tablas y en porcentajes.

Estadistica inferencial: Se haré la contrastacion de las hip6tesis de las dos

variables: Plan estratégico y marketing digital.

De acuerdo con los procedimientos estipulados por la Estadistica, segun
prueba de normalidad, se utiliz6 la prueba Rho de Spearman del programa SPSS,
V. 26.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio se realizO6 tomando en consideracion los protocolos

establecidos por la Universidad César Vallejo, de acuerdo a sus reglamentos y
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Cédigo de Etica, respetando la autoria intelectual de los autores referenciados en
la bibliografia aplicando para ello la normativa de redaccion cientifica APA. Es
importante, considerar los valores que caracterizan a los investigadores de este
estudio, por lo que es de responsabilidad de estos las actividades académicas y su
contenido. De esta manera, el estudio se realizar4d segun los procedimientos
establecidos, por lo que se sometera a los programas antiplagio para evidenciar los
citados y las referencias, respetando de este modo la pertinencia intelectual de
cada autor que figura en referencia, cuya cita se espera se haya hecho con la
debida correccion.
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IV. RESULTADOS

Se aplicaron los instrumentos, los que permitieron acceder a datos de plan
estratégico y marketing digital, que al ser procesados mediante el programa SPSS
v.25. Asi, se puso en préctica la prueba de distribucién normal de Shapiro-Wilks,
dado que se cont6 con un conjunto muestral que fue menor a 50 datos, aplicAndose

por tal razén Rho de Spearman, dado que las variables no presentaron normalidad.

Objetivo especifico 1. Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico
y el flujo en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de

San Juan de Lurigancho, 2021.

Tabla 3

Nivel de plan estratégico en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Variable Nivel ni %
Plan Estratégico Malo 1 2.3
Regular 13 29.5
Bueno 30 68.2
Total 44 100.0

Nota: ni: Numero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacion:

Dados los resultados, se puede afirmar que la variable plan estratégico tiene un
nivel malo al 2,3%, nivel regular al 29,5% y, por ultimo, el nivel de plan estratégico
bueno lleg6 a obtener 68,2%.

Tabla 4

Nivel de flujo en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Dimensién Nivel ni %
Flujo Mal 1 2.3
Regular 15 34.1
Buen 28 63.6
Total 44 100.0

Nota: ni: Namero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacién:
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Dados los resultados, se puede afirmar que la dimension flujo de la variable
marketing digital dispone de un nivel de mal flujo en 2,3%, un nivel regular al 34,1%

y, por ultimo, el nivel de buen flujo con 63,6%.

Tabla 5
Andlisis de correlacion con la prueba de Spearman entre plan estratégico y flujo

en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Plan
Estratégico Flujo

Rho de Plan Coeficiente de correlacion 1.000 ,610"
Spearman  Estratégico Sig. (bilateral) .000
N 44 44
Flujo Coeficiente de correlacion ,610" 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Interpretacion:

Mediante la aplicacion de la prueba estadistica de Rho de Spearman, al haberse
obtenido un Sig. <0,05, se demuestra que la variable plan estratégico con la
dimensién flujo de la variable marketing digital indican una correlacion significativa
alta considerando que su valor del coeficiente es de 0,610. Por este motivo, se
concluye que la hipétesis nula es descartada y la hipotesis alternativa es aceptada,
afirmandose que la variable plan estratégico se relaciona con la dimension flujo de

la variable marketing digital.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre el plan estratégico
y la funcionalidad en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el

distrito de San Juan de Lurigancho, 2021.
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Tabla 6
Nivel de funcionalidad en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Dimensién Nivel ni %
Funcionalidad Mal 0 0.0
Regular 17 38.6
Buen 27 61.4
Total 44 100.0

Nota: ni: Numero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacion:
Dados los resultados, se puede afirmar que la dimension funcionalidad de la
variable marketing digital no dispone de un nivel de mal flujo, un nivel regular al

38,6% y, por ultimo, el nivel de buena funcionalidad con 61,4%.

Tabla 7
Analisis de correlacién con la prueba de Spearman entre plan estratégico y

funcionalidad en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Plan

Estratégico Funcionalidad

Rho de Plan Coeficiente de correlacion 1.000 564"
Spearman  Estratégico Sig. (bilateral) .000
N 44 44
Funcionalidad  Coeficiente de correlacion 564~ 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Interpretacién:

Mediante la aplicacion de la prueba estadistica de Rho de Spearman, al haberse
obtenido un Sig. <0,05, se demuestra que la variable plan estratégico con la
dimension flujo de la variable marketing digital indican una correlacion significativa
alta considerando que su valor del coeficiente es de 0,564. Por este motivo, se

concluye que la hipétesis nula es descartada y la hipétesis alternativa es aceptada,
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afirmandose que la variable plan estratégico se relaciona con la dimension

funcionalidad de la variable marketing digital.

Objetivos especifico 3: Determinar la relacién que existe entre el plan estratégico
y el feedback en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito

de San Juan de Lurigancho, 2021.

Tabla 8

Nivel de feedback en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Dimension Nivel ni %
Feedback Mal 0 0.0
Regular 16 36.4
Buen 28 63.6
Total 44 100.0

Nota: ni: Namero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacién:
Dados los resultados, se puede afirmar que la dimensién feedback de la variable
marketing digital no dispone de un nivel de mal flujo, un nivel regular al 36,4% v,

por ultimo, el nivel de buen feedback con 63,6%.

Tabla 9
Andlisis de correlacion con la prueba de Spearman entre plan estratégico y

feedback en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental
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Plan

Estratégico Feedback

Rho de Plan Coeficiente de correlacion 1.000 571"
Spearman  Estratégico Sig. (bilateral) .000
N 44 44
Feedback Coeficiente de correlacion 571" 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Interpretacién:

Mediante la aplicacion de la prueba este motivo de Rho de Spearman, al haberse
obtenido un Sig. <0,05, se demuestra que la variable plan estratégico con la
dimension feedback de la variable marketing digital indican una correlacion
significativa alta considerando que su valor del coeficiente es de 0,571. Por este
motivo, se concluye que la hipotesis nula es descartada y la hipotesis alternativa es
aceptada, afirmandose que la variable plan estratégico se relaciona con la

dimension feedback de la variable marketing digital.

Objetivos especifico 4: Determinar la relacién que existe entre el plan estratégico
y la fidelizacion en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el

distrito de San Juan de Lurigancho, 2021.

Tabla 10

Nivel de fidelizacion en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Dimension Nivel ni %
Fidelizacion Mala 1 2.3
Regular 14 31.8
Buena 29 65.9
Total 44 100.0

Nota: ni: Namero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacién:
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Dados los resultados, se puede afirmar que la dimension fidelizacion de la variable
marketing digital dispone de un nivel de mala fidelizacion en 2,3%, un nivel regular

al 31,8% vy, por ultimo, el nivel de buena fidelizacion con 65,9%.

Tabla 11
Andlisis de correlacion con la prueba de Spearman entre plan estratégico y

fidelizacion en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Plan

Estratégico  Fidelizacion

Rho de Plan Coeficiente de correlacion 1.000 423"
Spearman  Estratégico Sig. (bilateral) .004
N 44 44
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 423" 1.000

Sig. (bilateral) .004
N 44 44

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

Interpretacion:

Mediante la aplicacion de la prueba estadistica de Rho de Spearman, al haberse
obtenido un Sig. <0,05, se demuestra que la variable plan estratégico con la
dimensién flujo de la variable marketing digital indican una correlacién significativa
alta considerando que su valor del coeficiente es de 0,610. Por este motivo, se
concluye que la hipotesis nula es descartada y la hip6tesis alternativa es aceptada,
afirmandose que la dimension formulacion de la estrategia de la variable plan

estratégico se relaciona con la dimension flujo de la variable marketing digital.

Objetivo general: Determinar la relacién que existe entre el plan estratégico y el
marketing digital en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el

distrito de San Juan de Lurigancho, 2021
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Tabla 12

Nivel de marketing digital en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Variable Nivel ni %
Marketing Digital Mal 0 0.0
Regular 13 29.5
Buen 31 70.5
Total 44 100.0

Nota: ni: Namero de trabajadores de la empresa de salubridad y saneamiento ambiental.

Interpretacion:

Dados los resultados, se puede afirmar que la variable marketing digital no tiene un
nivel malo, un nivel regular al 29,5% y, por ultimo, el nivel de buen marketing digital
fue de 70,5%.

Tabla 13
Analisis de correlacién con la prueba de Spearman entre plan estratégico y

marketing digital en la empresa de salubridad y saneamiento ambiental

Plan Marketing
Estratégico Digital
Rho de Plan Coeficiente de correlacion 1.000 , 738"
Spearman  Estratégico Sig. (bilateral) .000
N 44 44
Marketing Coeficiente de correlacion , 738" 1.000
Digital Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Interpretacién:

Mediante la aplicacion de la prueba estadistica de Rho de Spearman, al haberse
obtenido un Sig. <0,05, se demuestra que la variable plan estratégico con la variable
marketing digital indican una correlacion significativa alta considerando que su valor

del coeficiente es de 0,738. Por este motivo, se concluye que la hipétesis nula es
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descartada y la hipétesis alternativa es aceptada, afirmandose que la variable plan

estratégico se relaciona con la variable marketing digital.
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VI. DISCUSION

Se planted como primer objetivo especifico el determinar la relacion que
existe entre el plan estratégico y el flujo en las empresas de salubridad y
saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2021. Segun
Ferrer (2018), se explica que el planeamiento estratégico es la interconexion de la
situacion actual de la entidad y las situaciones futuras, ello con el fin de mejorar el
futuro y obtener una perspectiva prioritaria para el sostenimiento de los entornos
externos e internos. En la presente investigacion se encontré como resultado en el
estudio que existe relacidon significativa entre el plan estratégico y el flujo en las
empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de
Lurigancho, demostrando asi que se presenta una codependencia entre la
estrategia formulada y el desempefio de la organizacion, es decir, a mayor uso del
plan estratégico, mayor es el flujo del marketing digital. En comparacién con los
antecedentes, en el estudio de Tinoco et al.,, (2019) que encontré que las
innovaciones mas resaltantes en la organizacion permiten obtener ventaja al
introducirse en las empresas estrategias de planificacion. Por tanto, es necesario
la planificacion estratégica mediante la comercializacion de medios digitales,
diferentes a las formas presenciales, sea en linea (online) en las redes sociales
digitales. En un contexto de pandemia, Roncal (2020) frente a la Covid-19 disefié
un nuevo plan para los trabajadores para mantenerlos informados y prevenidos
para cuando retornen a la Sede Central, ademéas de sensibilizarlos y hacerles
cumplir los protocolos de salud.

Asimismo, se plante6 como segundo objetivo especifico el determinar la
relacion que existe entre el plan estratégico y la funcionalidad en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho,
2021. De acuerdo con Bateman et al. (2020) el plan estratégico es un segmento del
procedimiento de administracion, para la administracién de la actividad y la mejora
del marco, es decir, una asociacion o parte de ella y los procedimientos incluidos.
De esta forma, se encontr6 como resultado que existe relaciébn entre el plan
estratégico y la funcionalidad en las empresas de salubridad y saneamiento

ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, afirmando con ello que a mayor
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uso del plan estratégico, mayor es la funcionalidad del marketing digital. En tal
sentido, Cabrejos et al. (2018) sefiala que se debe ordenar la estructura
organizacional, teniendo claros los objetivos organizacionales, asi como las metas
gue deben alcanzarse para mejorar la rentabilidad en el mercado. Esto ayudaria a

la funcionalidad de la empresa.

De igual manera, se planted como tercer objetivo especifico el determinar la
relacion que existe entre el plan estratégico y el feedback en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho,
2021. Segun Kotler & Keller (2017), el propdsito del marketing digital se argumenta
en la interrelacion de los sujetos en el transcurso de un largo plazo, siendo estos
proveedores, clientes, trabajadores, todos ligados al marketing, con la finalidad de
conservar un nexo comercial en el incremento de los negocios. Desde tal
perspectiva, se encontrd como resultado que existe relacion el plan estratégico y el
feedback en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de
San Juan de Lurigancho, de tal forma que a mayor uso del plan estratégico, mayor
es la funcionalidad del marketing digital. El resultado se asemeja a lo encontrado
por Chirinos y Portocarrero (2017) respecto al uso de los medios digitales como
algo fundamental en relacion a las empresas y a los clientes. Para ello, fue
necesario proponer diferentes planes de accion mediante las redes sociales, y las
comunidades digitales en la promocion de eventos publicitarios y la implementacion

de las paginas webs de la institucion.

De igual manera, se plante6 como cuarto objetivo especifico el determinar la
relacion que existe entre el plan estratégico y la fidelizacién en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2021.
Segun Lépez et al. (2019), marketing digital u online viene a ser una aplicacion de
las dltimas tecnologias digitales que dan soporte a las actividades del marketing
orientadas para alcanzar nuevas adquisiciones y la condicién de retencion rentable
de las publicaciones. Considerando este aspecto, se encontr6 como resultado que
existe relacion entre el plan estratégico y la fidelizacion en las empresas de

salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, con
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lo que es posible afirmar que, a mayor uso del plan estratégico, mayor es la
funcionalidad del marketing digital. El resultado se asemeja a lo encontrado por
Castiblanco (2020) que en el transcurso del tiempo es una prioridad contar con la
comunicacién y el marketing digital, por el crecimiento de la demanda y la
incorporacion de las Tecnologias de Informacién y la Comunicacion. Asi también,
con Aguilar (2020) puesto que la nueva propuesta de las estrategias de marketing
digital se convierte en una opcién sumamente importante para Florida SAC; y por
otro lado, al realizarse estrategias de marketing digital se logro el posicionamiento

de la empresa registrando 52% y una satisfaccion del cliente en 64%.

Finalmente, se plante6 como objetivo general el determinar la relacion que
existe entre el plan estratégico y el marketing digital en las empresas de salubridad
y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2021. En tal
sentido, Saura et al. (2017) explican que el e-marketing se define como el sistema
que permite mejorar ubicar un producto en el mercado para generar ventas y
posventas, y mejorar las condiciones del mercado. Con el proceso de los datos por
la estadistica, se encontr0 como resultado que existe relacion entre el plan
estratégico y el marketing digital en las empresas de salubridad y saneamiento
ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, con lo que se puede afirmar
gue a mayor uso del plan estratégico, mayor es uso del marketing digital en una
empresa. Comparando con otros estudios, Mena (2019) sostiene que la necesidad
de elaborar la planificacién tomando en cuenta el marketing digital, basada en las
estrategias de las mismas para mejorar la presencia de marca y servicios de las
redes digitales, incrementando los seguidores y el incremento de ventas de los
servicios brindados por la institucion. Asimismo, Alvarado & Quijije (2018) pues las
estrategias de marketing digital incrementaron la actividad comercial, ventas y
rentabilidad en la empresa que observaron. En concreto, Medina (2020) encontro
la relacion entre el marketing digital y la decisibn de compra de los clientes,
encontrando una correlacion positiva alta con un Rho de Spearman de 0,886 v sig.
bilateral de 0,000. De esta forma, como afirma Anccasi et al. (2018) la planificacion
estratégica permite y contribuye en la busqueda de estrategias de posicionamiento

en el sector privado.
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VII. CONCLUSIONES

1. Se determind que existe entre el plan estratégico y el flujo en las empresas de
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho,
segun el valor de significancia obtenido mediante Rho de Spearman (Sig.
<0,05), mostrandose una relacion positiva alta, con un valor de 0,610, de tal

manera que se concluye que el plan estratégico se relaciona con el flujo.

2. Se determiné que existe relacion entre el plan estratégico y la funcionalidad
en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San
Juan de Lurigancho, segun el valor de significancia obtenido mediante Rho de
Spearman (Sig. <0,05), mostrandose una relacion positiva alta, con un valor
de 0,564, de tal manera que se concluye que el plan estratégico se relaciona

con la funcionalidad.

3. Se determind que existe relacion entre el plan estratégico y el feedback en las
empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San Juan
de Lurigancho, segun el valor de significancia obtenido mediante Rho de
Spearman (Sig. <0,05), mostrandose una relacion positiva alta, con un valor
de 0,571, de tal manera que se concluye que el plan estratégico se relaciona

con el feedback.

4. Se determind que existe relacion entre el plan estratégico y la fidelizacién en
las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San
Juan de Lurigancho, segun el valor de significancia obtenido mediante Rho de
Spearman (Sig. <0,05), mostrandose una relacion positiva alta, con un valor
de 0,423, de tal manera que se concluye que el plan estratégico se relaciona

con la fidelizacion.

5. Sedetermind que existe relacion entre el plan estratégico y el marketing digital
en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de San
Juan de Lurigancho, segun el valor de significancia obtenido mediante Rho de

Spearman (Sig. <0,05), mostrandose una relacion positiva alta, con un valor
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de 0,738, de tal manera que se concluye que el plan estratégico se relaciona

con el marketing digital.
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VIll. RECOMENDACIONES

Con los hallazgos resultantes de este estudio, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Elaborar un plan de marketing digital para favorecer el flujo de comunicaciéon
existente en la organizacion dirigida a la cartera de clientes con las que cuentan las
empresas de salubridad, de tal modo que se permita conocer los aspectos que

consideran relevante para el servicio que se ofrece.

Realizar un estudio de relacion entre las estrategias que emplean las empresas de
saneamiento en la zona de Lima Este, las que figuran en su plan estratégico con
objetivos a largo, medio y corto plazo. Con esta informacion se podréa favorecer la
funcionalidad de la empresa y llegar a convertirse en una de las empresas lideres

en su sector.

Aplicar encuestas frecuentemente a los clientes de las empresas de saneamiento,
de tal forma que se realicen diagnésticos que permitan a la empresa adaptarse al
contexto del distrito en la que esté operando y con ello se podra favorecer el
conocimiento del feedback y ser consideradas tales apreciaciones en la

planificacion y desarrollo de estrategias de marketing digital de la empresa.

Incentivar la capacitacion en el personal sobre el marketing digital, de tal manera
gue puedan dar respuestas a la demanda creciente en estos servicios, ademas de
considerar los requerimientos exigidos por el contexto de pandemia, cuya duracion

puede extenderse llevando a que la demanda crezca en los préximos afios.

Efectuar investigaciones de correlacién que consideren el plan estratégico en el
inbound marketing, que es una modalidad del marketing digital, pues esta estrategia
ha sido considerada a nivel internacional para alcanzar un posicionamiento
destacado a nivel organizacional. De esta forma, seria un aporte cientifico a las

empresas que desconocen esta forma de actuacion en el mundo digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

- DEFINICION 3 ESCALA DE
VARIABLES DENIFICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
(-..) es un segmento del El plan estratégico es L Recursos humanos Dellal8
procedimiento de administracion,  una variable gualitativa, Organizacion Elementos tangibles
par.alla admlnlstrgmon dela de escala ordinal = — o Dol 9 al 18
Gech una asodacien o pare ge_ Poltomicay serémedida  Desamollo oS T
ella y los procedimientos incluidos. por un instrumento que Social Funciones de personal Ordlnal_
Se convierte en un instrumento de  cONsta de 3 dimensiones B Escala de Likert
A _Qf . Recursos naturales Del 19 al 22
VARIABLE  administracién, arreglo y control (organizacion = 8 items;
1 jerarquico. En este sentido, el desarrollo social = 10 Siempre
Plan acuerdo es dirigir el liderazgo items y gestion ambiental Casi siempre
estratégico basico, por qué es una progresién = 4 jtems). Contando con A veces
de elecciones planeadas para lo 22 indicadores, aplicara Gestion Casi nunca
que esta por venir. Por fin, el la escala de Likert con Ambiental  Residuos s6lidos Nunca
acuerdo distingue objgtlvos y puntuacion que va de 1 a
punteros_ qgue se cpnwerten en 5 puntos
referencias o medidas para el
control de la administracion
(Bateman et al., 2020, p. 35)
El marketing digital se orienta  Marketing Digital es una . Visibilidad Del 1 al 4
al conjunto de acciones para  variable cualitativa, de Flujo Accesibilidad
lograr la satisfaccion del cliente escala ordinal politmica Usabilidad Del5al 8
mediante una transaccion y serd medida por un Funcionalidad — —
especifica, y que es aplicada  instrumento que consta Disefio Grafico Ordinal
en los mercados masivos, por  de 4 dimensiones (Flujo Feedback ~_Comunicacion Del 9 al 12 Escala de Likert
VARIABLE el contrario. el enfoque del = 4 jtems; funcionalidad Interactividad
2 marketing digital, basa sus = 4 items, feedback = 4 Informacién Del 13 al 16 Siempre
Marketing  actividades en la preocupacion items y fidelizacion = 4 Casi siempre
Digital hacia sus clientes, en donde items)1ly 8lindicadores, A veces
los identifica como el elemento  ellcual selempleara la L Casi nunca
principal sobre el cual girala  escala delLikert fidelizacion Nunca

atencion de la empresa
(Rivera, 2015).

L Propuesta de valor
conlpuntuacion quelvan

dell al 5, cuyos son
Buena (59-80), Regular
(38-58), Mala (16-37).
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Anexo 2. Matriz de consistencia. Plan estratégico y marketing digital en las empresas de salubridad en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2021

VARIABLE

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL S DIMENSIONES INDICADORES ITEMS METODO
¢Quél es la relacion que De_terminar la relacién que Existe rglacic’)n entre eI' plan Recursos Del1 al 8
existe entre el plan existe entre el plan estratégico y el marketing

o . o ) >0 ... humanos
estratégico y el marketing estratégico y el marketing digital en las empresas de Organizacion
digital en las empresas de digital en las empresas de salubridad y saneamiento Elementos ENFOQUE.
salubridad y saneamiento salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de tanglbles o Cuantitativo
ambiental en el distrito de ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, Promocion social Del 9 al
San Juan de Lurigancho? San Juan de Lurigancho, 2021. VARIABLE 1 C 18 METODO:
2021 Plan Desarrollo p:rrggrfales . gipé)tétgco -
Ani ; eductivo
PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS estrategico Social Funciones de
ESPECIFICOS Determinar la relaciéon que Existe relacién entre el plan personal TIPO DE ]
¢ Cual es la relacion que existe entre el plan estratégico y el flujo en las INVESTIGACION:
existe entre el plan estratégico y el flujol enlas  empresas de salubridad y Gestién Recursos Del19al , Descriptivo
estratégico y el flujo en las empresas de salubridad y saneamiento ambiental en Ambiental naturales 22 Correlacional
empresas de salubridad y saneamiento ambiental en el el distrito de San Juan de mbienta Residuos solidos
saneamiento ambiental en el  distrito de San Juan de Lurigancho, 2021. T Del 1 al 4 DISENO DE LA
distrito de San Juan de Lurigancho, 2021. Flujo Visibilidad ellal% |NvEsTIGACION:
urgancho? Determinar la relacién que E;(tirsaférg?::aodyélr;emre el plan Accesibilidad ® Noexperimental
¢Cuél es la relacion que existe entre el plan funcionalidad en las Funcionalidad Usabilidad Del5al 8 )
existe entre el plan estratégico y la funcionalidad empresas de salubridad y Disefio Gréafico Vi
estratégico y la funcionalidad  en las empresas de saneamiento ambiental en - 7
en las empresas de salubridad y saneamiento el distrito de San Juan de Feedback Comunlicgcmn Del 9al r
salubridad y saneamiento ambiental en el distrito de Lurigancho, 2021. Interactividad 12 M
ambiental en el distrito de San Juan de Lurigancho, Informacién Del 13 al \
San Juan de Lurigancho? 2021. Existe relacién entre el plan 16
Determinar la relacién que estratégico y el feedback VARIAB,LE 2 vd

¢Cudl es la relacién que existe entre el plan en las empresas de Marketlng
existe entre el plan estratégico y el feedback en  salubridad y saneamiento Digital POBLACION:
estratégico y el f feedback en las empresas de salubridady ambiental en el distrito de « Trabajadores de los
las empresas de salubridad y ~saneamiento ambiental en el San Juan de Lurigancho, Fidelizacién cinco empresas de

saneamiento ambiental en el
distrito de San Juan de
Lurigancho?

¢ Cual es la relacion que
existe entre el plan
estratégico y la fidelizacion

distrito de San Juan de
Lurigancho, 2021.

Determinar la relacion que
existe entre el plan
estratégico y la fidelizacién
en las empresas de
salubridad y saneamiento

2021.

Existe relacién entre el plan
estratégico y la fidelizacion
en las empresas de
salubridad y saneamiento
ambiental en el distrito de

Propuesta de
valor

saneamiento

ambiental en el

distrito de SJL.50
® Muestra: 44

® Muestreo:
Probabilistico
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en las empresas de

salubridad y saneamiento
ambiental en el distrito de
San Juan de Lurigancho?

ambiental en el distrito de
San Juan de Lurigancho,
2021.

San Juan de Lurigancho,
2021

48



Anexo 3. Instrumento de investigacion.

CUESTIONARIO DE PLAN ESTRATEGICO

OBJETIVO: Determinar cOmo se realiza el plan estratégico en una empresa de
salubridad y saneamiento ambiental.

INSTRUCCIONES: Por favor, sefiale con una X la alternativa que considere

correcta:
NUNCA CASINUNCA  ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES SIEMPRE
N CN AV CS
VALORACION
) N[CN[AV[CSTS
ITEM | PREGUNTA

Organizacion

Se organizan para desarrollar un plan estratégico

Cuentan con procedimientos para elaborar el plan
estratégico

El plan estratégico esta disponible para todas las areas

AW DN |

Se capacita al personal para el uso de los
procedimientos en el plan estratégico

La construccién del plan estratégico cuenta con la
participacion de todos los colaboradores

El plan estratégico es un instrumento de administracion
tangible que favorece a conduccion de la empresa

El plan estratégico se ajusta conforme se va aplicando
durante el tiempo previsto

El plan estratégico es un instrumento de control que
permite evaluar las actividades empresariales en
contraste con los objetivos de la organizacién

Desarrollo social

Con el plan estratégico se ejerce el liderazgo de la
empresa con miras al futuro

10

Se plantean en conjunto las acciones dentro del plan
estratégico, asi como sus ajustes

11

Los objetivos del plan estratégico reflejan la vision de la
empresa

12

Se ha definido con precision la misiébn empresarial

13

Los objetivos estratégicos son los referentes en la
consecucion de metas empresariales

14

Los gerentes informan constantemente del logro de los
objetivos estratégicos
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Se considera al personal en cuanto a promocion y

15 talento para asumir los puestos gerenciales

16 El plan estratégico establece con claridad las funciones
del personal

17 Se pone en practica los vqlores organizacionales que
figuran en el plan estratégico

18 La_s f_unciones que ejerce el personal responden a los
objetivos estratégicos del plan
Gestion Ambiental

19 La empresa se preocupa por brindar un servicio integral
en gestion ambiental

20 La empresa brinda asesoria a sus clientes en cuanto el
manejo de los recursos naturales

21 | La empresa informa sobre el manejo de residuos soélidos
El cliente considera a la empresa siempre que desea

22 | solucionar un problema con el manejo de los residuos

sélidos

Gracias por su colaboracion.
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CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

OBJETIVO: Determinar como se realiza el marketing digital en una empresa de
salubridad y saneamiento ambiental.

INSTRUCCIONES: Por favor, sefiale con una X la alternativa que considere

correcta:
NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES
N CN AV CS S
VALORACION
. N|CN|AV |CS|S
ITEM | PREGUNTA
Flujo
1 La empresa utiliza la web para hacerse visible ante sus
clientes
> Los clientes acuden a la web para informarse y consultar
con la empresa
3 La empresa genera experiencias interactivas con los
clientes a través de su web
4 La web de la empresa crea valor agregado a sus
actividades comerciales
Funcionalidad
5 La web es utilizada frecuentemente por el cliente
6 La empresa cuenta con una pagina funcional
7 La web de la empresa es atractiva para la navegacion
8 La web de la empresa ofrece claridad y utilidad
Feedback
9 La empresa cuenta con una péagina que facilita la
comunicacion con el cliente
10 La empresa se preocupa por ofrecer informacion y
promociones al cliente por la web
11 La web permite el intercambio de ideas entre la empresa
y el cliente
12 El didlogo a través de la web es permanente entre la
empresa y el cliente
Fidelizacion
13 La empresa siempre brinda informacion a través de la
web para fidelizar al cliente
14 | Si el cliente solicita informacién se le brinda via web
15 Las ofertas de productos y servicios estan disponibles
en la web
16 La oportunidad que brinda la web para interactuar con el

cliente agrega valor a la empresa

Gracias por su

colaboracion.
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Anexo 4. Validacién de instrumentos.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN ELDISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO LIMA, 2021,

Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno

Apellidos y nombres del experto: Mg. Carrasco Huaman José Rogelio

residuos sdlidos

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES [TEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
1. Se organizan para desarrollar un plan estratégico X
Recursos 2. Cuentan con procedimientos para elaborar el plan estratégico X
humanos 3. El plan estratégico esta disponible para todas las areas X
4 Se capacita al personal para el uso de los procedimientos en el plan estratégico X
5 La construccidn del plan estratégico cuenta con la participacion de todos loscolaboradores X
Organizacion
6. El plan estratégico es un nstrumento de administracion tangible que favorece aconduccion de X
Elem;;nos la empresa
sngbles T El plan estratégico se ajusta conforme se va aplicando durante el tempo previsto X
8. El plan estratégico es un instrumento de control que permite evaluar las actividadesempresariales en X
contraste con los objetivos de la organizacion
o 9. Con el plan estratégico se ejerce el liderazgo de la empresa con miras al futuro 1= Nunca X
; ocial 10. Se plantzan en conjunto las acciones dentro del plan estratégico, asi como sus ajustes 9= Casi Nunca X
Plan 11. Los objetivos del plan estratégico refiejan la vision de la empresa 3= A Veces X
estratégico 12. Se ha definido con precision la mision empresarial 4=Casi Si X
Carisca 13. Los objetivos estratégicos son los referentes en la consecucion de metas empresariales B I Slempre X
Des.aT'ollo 9 ki 14. Los gerentes informan constantemente del logro de los objetivos estratégicos 5=Siempre X
soc ns 15. Se considera al personal en cuanto a promocion y falento para asumir los puestosgerenciales X
16. El plan estratégico establece con claridad las funciones del personal X
Funciones 17. Se pone en practica los valores organizacionales que figuran en el plan estratégico X
de personal ) - — -
18. Las funciones que ejerce el personal responden a los objetivos estratégicos del plan X
= 19. Laempresa se preocupa por brindar un servicio integral en gestion ambiental X
Gesti naturales 20. Laempresa brinda asesoria a sus clientes en cuanto el manejo de los recursos naturales X
ambiental = 21. Laempresa informa sobre el manejo de residuos solidos X
solidos 22. El cliente considera a la empresa siempre que desea solucionar un problema con elmanejo de los X

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

52



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN ELDISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO LIMA, 2021".

Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno

Apellidos y nombres del experto:

Mg. Carrasco Huaman José Rogelio

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES TEM ESCHA | i | e | T ey
/PREGUNTA
o 1. La empresa utiliza la web para hacerse visible ante sus clientes X
Visibilidad = - =
Flujo 2. Los clientes acuden a la web para informarse y consultar con la empresa X
3. La empresa genera experiencias interactivas con los clientes a través de su X
Accesibilida web
d 4. Laweb de |la empresa crea valor agregado a sus actividades comerciales X
oo o La web es utilizada frecuentemente por el cliente 1= Nunca X
Usabilida s - £ —
! . 6. La empresa cuenta con una pagina funcional 2= Casi Nunca X
Funcionalida d AV
d Dise 7.  Laweb de la empresa es atractiva para la navegacion 4=Casie§'§ X
’ o 8. La web de la empresa ofrece clanidad y utilidad 5=Siem rel X
Marketing Graf P
digital ico
& o 9.  Laempresa cuenta con una pagina que facilita la comunicacion con el cliente X
omunicaci . = . : =
x 10. La empresa se preocupa por ofrecer informacién y promociones al cliente por X
Feedback on s preonean A ;
Interactivid 11. La web pemite el intercambio de ideas entre la empresa y el cliente X
ad 12. Eldidlogo através de la web es permanente entre la empresa y el cliente X
13. Laempresa siempre brinda informacion a través de la web para fidelizar al X
Informacio cliente
Fidelizacion n 14. Si el cliente solicita informacion se le bn’r}da via web X
15. Las oferias de productos y servicios estan disponibles en la web X
Propuesta - z = = =
de 16. La oportunidad que brinda la web para interactuar con el cliente agrega valor X
valor alaempresa
Firma del experto: . 1. Fecha_10 / 07 / 2021
D.N.I. 05407420 o

Apellidos y nombres del juez validador. /Dr/ Mg: Carrasco

HuamanJosé Rogelio

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

53



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN EL DISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO LIMA, 2021".

Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno

Apellidos y nombres del experto: Dr. Esteban Augusto Barco Solari

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERVACIONES /
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpte | cumpLe | suGERENCIAS
1. Se organizan para desarrollar un plan estratégico X
Recursos 2. Cuentan con procedimientos para elaborar el plan estratégico X
humanos 3.  El plan estratégico esta disponible para todas las areas X
4.  Se capacita al personal para el uso de los procedimientos en el plan estratégico X
Organizacién 5.  La construccion del plan estratégico cuenta con la participacion de todos los colaboradores X
6.  El plan estratégico es un instrumento de administracion tangible que favorece a conduccion X
Elementos de la empresa
tangibles 7. Elplan estratégico se ajusta conforme se va aplicando durante el tiempo previsto X
8. El plan estratégico es un instrumento de control que permite evaluar las actividades X
empresariales en contraste con los objetivos de l1a organizacion
5 s 9.  Con el plan estratégico se ejerce el liderazgo de la empresa con miras al futuro 1= Nunca X
n e F; s .

s;::“'ocw 10. Se plantean en conjunto las acciones dentro del plan estratégico, asi como sus ajustes 2= Casi Nunca X
Plan 11. Los objetivos del plan estratégico reflejan la vision de la empresa 3= A Veces X
estratégico 12. Se ha definido con precision la mision empresarial 4=Casi X
Sesarol Cargos 13. Los objetivos estratégicos son los referentes en la consecucion de meta‘s Aempresanales Siempre X
social personales 14. Los gerentes informan constantemente del logro de los objetivos estratégicos 5=Siempre X
15. Se considera al personal en cuanto a promocion y talento para asumir los puestos gerenciales X
16. El plan estratégico establece con claridad las funciones del personal X
Funciones de 17. Se pone en practica los valores organizacionales que figuran en el plan estratégico X

personal >
18. Las funciones que ejerce el personal responden a los objetivos estratégicos del plan X
Recursos 19. La empresa se preocupa por brindar un servicio integral en gestién ambiental X
Gesian naturales 20. Laempresa brinda asesoria a sus clientes en cuanto el manejo de los recursos naturales X
ambiental Residiing 21. Laempresa informa sobre el manejo de residuos sélidos X
sélidos 22. Elcliente considera a la empresa siempre que desea solucionar un problema con el manejo X

de los residuos solidos
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN EL DISTRITO DE SAN JUAN DE
LURIGANCHO LIMA, 2021”.
Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno
Apellidos y nombres del experto: Dr. Esteban Augusto Barco Solari
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
—— 1. Laempresa utiliza la web para hacerse visible ante sus clientes X
s a3 = =
- 2. Los clientes acuden a la web para informarse y consultar con la empresa X
Flujo 3. Laempresa genera experiencias interactivas con los clientes a través de X
Accesibilidad suweb
4. Laweb de la empresa crea valor agregado a sus actividades comerciales X
2 5. Laweb es utilizada frecuentemente por el cliente X
Usabilidad o =
L 6. Laempresa cuenta con una pagina funcional % X
Funcionalidad : - 1= Nunca
o m 7. Laweb de la empresa es atractiva para la navegacion 9= Casi X
8. Laweb de la empresa ofrece claridad y utilidad o X
Morketing 9. Laempresa cuenta con una pagina que facilita la comunicacion con el N:mca X
2 e cliente 3= A Veces
digital Comunicacién - — - - .
10. La empresa se preocupa por ofrecer informacion y promociones al cliente | 4=Casi
Feedback X
por la web ' : . . . Siempre
e 11. La vyfeb permite gl intercambio de ideas entre la empresa y el cliente A 5=Siempre X
12. El didlogo a través de la web es permanente entre la empresa y el cliente X
13. La empresa siempre brinda informacion a través de la web para fidelizar al %
Informacion cliente
RN 14. Si el cliente solicita informacion se le brinda via web X
elizacion ST 15. Las ofertas de productos y servicios estan disponibles en la web X
e 16. La oportunidad que brinda la web para interactuar con el cliente agrega .
valor a la empresa
1. Fecha_10 / 07 / 2021
Firma del experto: . /7
A
D.N.1. 02867613 R% L8
i el
Apellidos y nombres del juez validador,
/Dr/ Mg: Barco Solari Esteban Augusto
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN ELDISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO LIMA, 2021".

Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno

Apellidos y nombres del experto: Lic. Cuchillo Paulo Jessica

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S NO OBSERVACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
1. Se organizan para desarrollar un plan estratégico X
Recursos 2. Cuentan con procedimientos para elaborar el plan estratégico X
humanos 3. Elplan estratégico esta disponible para todas las areas X
4. Secapacita al personal para el uso de los procedimientos en el plan 2gico X
5. La construccion del plan estratégico cuenta con la participacion de todos loscolaboradores X
Organizacion
6. El plan estratégico es un nstrumento de administracion tangible que favorece aconduccion de X
Elem-enms la empresa
tangibles T El plan estratégico se ajusta conforme se va aplicando durante el iempo previsto X
8. El plan estratégico es un instrumento de control que permite evaluar |as actividad: P iales en X
contraste con los objetivos de la organizacion
= 9. Con el plan estratégico se ejerce el liderazgo de la empresa con miras al futuro 1= Nunca X
; ocial 10. Se plantean en conjunto las acciones dentro del plan estratégico, asi como sus ajustes 9= Casi Nunca X
Plan 11. Los objetivos del plan estratégico reflejan la vision de la empresa 3= A Veces X
estratégico 12. Se ha definido con precision la mision empresarial s X
13. Los objetivos estratégicos son los referentes en la consecucion de metas empresariales 4=Ca.31 Siempre X
Des‘armllo Cagos 2 14. Los gerentes informan constantemente del logro de los objetivos estratégicos §=Siempre X
sectdl i 15. Se considera al personal en cuanto a promocion y talento para asumir los puestosgerenciales X
16. Elplan estratégico establece con claridad las funciones del personal X
Funciones 17. Se pone en practica los valores organizacionales que figuran en el plan estratégico X
de personal i
18. Las funciones que ejerce el personal responden a los objetivos estratégicos del plan X
R 19. Laempresa se preocupa por brindar un servicio integral en gestion ambiental X
Py naturales 20. Laempresa brinda asesoria a sus clientes en cuanto el manejo de los recursos naturales e
ambiental e 21. La empresa informa sobre el manejo de residuos solidos X
solidos 2 El cﬁeflte consit_iera a la empresa siempre que desea solucionar un problema con elmanej de los X
residuos solidos

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

56



Titulo de la investigacion: “PLAN ESGTRATEGICO Y MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE SALUBRIDAD EN ELDISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO LIMA, 2021”.

Apellidos y nombres del investigador: Alva Bravo Amanda, Noriega Montenegro Bruno

Apellidos y nombres del experto:

Lic. Cuchillo Paulo Jessica

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES TEM EeAA | B | Mie | S
/PREGUNTA
i 1. La empresa utiliza la web para hacerse visible ante sus clientes X
Visibilidad = = =
Flujo » X Los clientes acuden a la web para informarse y consultar con la empresa X
3. La empresa genera experiencias interactivas con los clientes a través de su X
Accesibilida web
d 4. La web de la empresa crea valor agregado a sus actividades comerciales X
. 5. La web es utilizada frecuentemente por el cliente 1= Nunca X
Usabilida — - : =
. ’ 6. La empresa cuenta con una pagina funcional 2= Casi Nunca X
Funcionalida d 3=AV
d Dise T La web de |la empresa es atractiva para la navegacion 4=Casieg§ X
i o 8. La web de la empresa ofrece claridad y utilidad 5=Siempre| X
Marketing Graf
digital it
" - 9. La empresa cuenta con una pagina que facilita la comunicacion con el cliente X
omunicaci : = : " C
3 R I X
— o 10 Llaa in;gresa se preocupa por ofrecer informacion y promociones al cliente por
e 11. La web pemite el intercambio de ideas entre |la empresa y el cliente X
Interactivid — - ~ =
ad 12. El dialogo atraves de ia web es permanente entre la empresa y el cliente X
13. La empresa siempre brinda informacion a través de la web para fidelizar al X
Informacio cliente
Fidelizacion n 14_ Si el cliente solicita informacion se le brir:nda yia wgb X
p " 15. Las ofertas de productos y servicios estan disponibles en la web X
mpdlfs B 16. La oportunidad que brinda la web para interactuar con el cliente agrega valor X
valor ala empresa

Firma del experto:

D.N.I. 08179853

Jessica

Apellidos y nombres del juez validador. /Dr/ Lic. Cuchillo Paulo

7~

1. Fecha_10 / 07 J 2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Anexo 5. Confiabilidad.

Confiabilidad de prueba piloto

Valores para el Alfa de Cronbach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion

[095 a +> Muy elevada o Excelente
[0.90 - 0.95> Elevada

[0.85-0.90> Muy buena

[0.80-0.85> Buena

[0.75-0.80> Muy respetable
[0.70-0.75> Respetable
[0.65-0.70= Minimamente Aceptable
[040- 065> Moderada

[0.00-0.40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991).

Se presentan los siguientes resultados en la confiabilidad de Alfa de

Cronbach para una muestra de 11 individuos:

Tabla Al
Alfa de Cronbach de Plan Estratégico
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,973 22

Analisis e Interpretacion: Se obtuvo un valor para Alfa de Cronbach de
0,973, lo que indica que hay una asociacion fuerte positiva del instrumento con la
variable Plan Estratégico, encontrandose en un rango de 0,75 — 1; de tal manera

gue este instrumento es altamente confiable.
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Tabla A2
Alfa de Cronbach para Marketing Digital
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,970 16

Andlisis e Interpretaciéon: Se obtuvo un valor para Alfa de Cronbach de
0,970, lo que indica que hay una asociacion fuerte positiva del instrumento con la
variable Marketing Digital, encontrandose en un rango de 0,75 — 1; de tal manera

gue este instrumento es altamente confiable.
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