UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
Cultura QHSE S.A.C., Puente Piedra — Lima, 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion

AUTOR:
Melendez Rojas, Jesus Andre (orcid.org/0000-0002-2774-8997)

ASESOR:
Dr. Huamanchumo Venegas, Henry Ismael (orcid.org/0000-0003-4831-9224)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento.

CALLAO - PERU
2023


https://orcid.org/0000-0002-3072-4531

Dedicatoria

Dedico este trabajo de investigacién a mi
madre Blanca Rojas Rubio, por
demostrarme que a pesar de las
adversidades uno debe buscar siempre la
superacién y a mi padre Jesus Melendez
Lopez, por apoyarme siempre en todo lo
gue emprenda. Siempre voy a considerar
de ambos el constante apoyo y consejos.
Autor: Jesus Andre Melendez Rojas



Agradecimiento

Agradezco en primer lugar a Dios, por
permitirme llegar a esta etapa con salud y
motivacion, también a mi madre porque me
ha guiado siempre por el camino de la
superacion. Asimismo, al Dr. Henry
Huamanchumo quien me apoy0 con su
asesoria oportuna en todo el proceso de
titulacion para lograr culminar
satisfactoriamente.

Autor: Jesus Andre Melendez Rojas



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUAMANCHUMO VENEGAS HENRY ISMAEL, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CALLAO, asesor de Tesis Completa titulada:
"RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE
LA EMPRESA CULTURA QHSE S.A.C., PUENTE PIEDRA - LIMA, 2022.", cuyo autor es
MELENDEZ ROJAS JESUS ANDRE, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 14.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las
normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 23 de Noviembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
HUAMANCHUMO VENEGAS HENRY ISMAEL Firmado electronicamente
DNI: 17968344 por:

HENHUAMANCHUMO el

ORCID: 0000-0003-4831-9224 93-11-2023 21-51:40

Caodigo documento Trilce: TRI - 0663461

oo INVESTIGA
.m.' ucv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, MELENDEZ ROJAS JESUS ANDRE estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CALLAO, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafan la Tesis titulada: "RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y
EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA CULTURA QHSE S.AC.,
PUENTE PIEDRA - LIMA, 2022.", es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita

textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacioén aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos

Firma

MELENDEZ ROJAS JESUS ANDRE
DNI: 72577868

ORCID: 0000-0002-2774-8997

Firmado electrébnicamente
por: JEMELENDEZRO el
12-12-2023 16:32:24

Caodigo documento Trilce: INV - 1378872

oo INVESTIGA
.m.. Ucv



indice de contenidos

[D]=T0 |03 1o ] - NSRS Ii
PN e | = To [=Tod [ 4 a1T=T o1 (o R PP PP PPPPPPPP ii
Declaratoria de AutentiCidad del ASESOX ..........uuuuuiiriuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieie e \Y
Declaratoria de Originalidad de AULOIeS............ciiiiieiiiiiiiiiie e e %
1Yo [1ot=No [ 001 g1 7=Y 21T [o 1T Vi
Yo ITer=Ne [ =T o1 =Y vii
INICE B FIQUIBS ... ettt ettt ete st aeare s viii
RS 1= o IX
Y 011 > Vo X
LINTRODUGCCION ......oiiiiiiiieieieteie ettt 11
1. MARCO TEORICO........ociiieeieeceeeete ettt en e seeeeane s 15
HI. METODOLOGIA. ....coeeeeee ettt ettt eae e 29
3.1. Tipo y disefio de INVESLIGACION ..........eeiiiieiiiiiiiiiiieee e 29

3.1.1. Tip0O de INVESLIGACION ......eeiiiieeiiiiiiiiieiie et e e e e e 29

3.1.2. Disefio de INVESQAaCION ...........cuuuiiiiii e 29
3.2. Variables y OperacionaliZacCion .............ccccooviviiiiiiiiieee e 29
3.3. Poblacion, muestra y MUESIIEO ........ccoeeeeeeeeee e 32

3.3.1. PobIacion ... 32

3302, MUBSIIA ..ttt e e et et e e e e e e e e e e e eee 32

3.3.3. MUBSIIEO ...ttt e et e e e e e e e e eena e eeees 23

3.3.4. Unidad de andliSiS: ..........ccovviiiiiiiiiiieeeee e 33
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............coooeeveveiiiiieeeeee, 33
3.5 Procedimiento de recoleccion de datos...........cooovveeeeeeeeeeeeeeeeee 34
3.6 Método de analisis de datoS.........cccoeeeeeeiiiiie i 34
3.7 ASPECIOS BLICOS ... .t e e e 35
IV. RESULTADOS . ...t e e e e e e e e e e e e eeaas 37
V. DISCUSION ...ttt ettt 348
VI. CONCLUSIONES .....ooiiiiiiitteie ettt et e e e e e e e e eeaeaeeeeaanes 41
VILRECOMENDACIONES ... e e eaes 43
REFERENCIAS ... ..ttt e e e et e e e e e e e e e s nnnbe e eeeeeas 44
ANEXOS .ottt e e et e e e e e e et r e e e e e e e s a b e reeaaeeeaaanns 49

Vi



indice de Tablas

Tabla 1. EScala de LIKEIt. .......ooii i 55
Tabla 2. Resultados de la validacion por juicio de expertos. ........cccceeeevveveevvnnnnnn. 55
Tabla 3. Resultados del procesamiento de casos de marketing digital y
posicioNamiento de MEICAUO. ........uii i e ettt e et e e e e e e e e e e e eeeennes 55
Tabla 4. Resultados de la estadistica de fiabilidad del marketing digital y

posicionamiento de MEICAUO. ........ceeieeiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e eeannes 56
Tabla 5. Resultados del procesamiento de casos de marketing digital. ............... 56
Tabla 6. Resultados de la estadistica de fiabilidad de marketing digital............... 56
Tabla 7. Resultados del procesamiento de casos de posicionamiento de mercado.
............................................................................................................................. 57
Tabla 8. Resultados de la estadistica de fiabilidad de posicionamiento de

L= (o= T o J P RSPPRRRN 57
Tabla 9. Niveles de la variable marketing digital .............cccccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 57
Tabla 10. Niveles de la dimension difusion de informacion...........cccccccvvvvvvveeenne.. 58
Tabla 11. Niveles de la dimension captacion de clientes ...........ccccoeeeeeeevvveinnnnnnnn. 58
Tabla 12. Niveles de la dimension conversion de clientes. ........covvvvvvvevveeeeeennnn. 58
Tabla 13. Niveles de la variable posicionamiento de mercado............cccccevvvvvnnnnn. 60
Tabla 14. Niveles de la dimension atributos. ... 60
Tabla 15. Niveles de la dimension situacion de USO. ..........cccevvvvveiiiiiiiiieieeeeeeeeee, 60
Tabla 16. Niveles de la dimensiOn Precio. ..........ooeeeviiiiiiiiiiieee e 60
Tabla 17. Prueba de kolmogorv — Smirnov para una muestra. ........cccccceeeveeeeeeenn. 60

Tabla 18. Correlacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de

0 T=] oF=To o TSP 60
Tabla 19. Correlacién entre difusion de informacién y posicionamiento de
L= (o= T o J SRR 60
Tabla 20. Correlacion entre captacion de clientes y posicionamiento de mercado.

Vii



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:

indice de figuras

Niveles de la variable marketing digital .............cccccoviiiiiiiii, 37
Niveles de la dimension Difusion de Informacion..........ccccccvvvvvvvveeennn.. 38
Niveles de la dimension Captacion de Clientes ............ccceevvevvvvcineeeennn. 39
Niveles de la dimension Conversion de Clientes .........ccccccvvvveeevieeneennnn. 40
Niveles de la variable Posicionamiento de Mercado ..........ccccccevvvveeeenee. 41
Niveles de la dimension AtribUtOS .........ccevvvviviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 42
Niveles de la dimension Situacion de USO .........ccccvvvvvvvviiiiiiiiiiiieeeeennn. 43
Niveles de la dimension Precio ...........cuvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeee 44

viii



Resumen

En la presente investigacion se planteé como objetivo principal analizar la
correlacién del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
Cultura QHSE, en el departamento de Lima, distrito de Puente Piedra, durante el
afio 2022. La metodologia de estudio fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, de corte transversal y de estudio correlacional. Ademas, la
muestra estuvo conformada por cuarenta y cuatro clientes de la empresa, utilizando
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se aplico 12
preguntas para la variable marketing digital y 12 preguntas para la variable
posicionamiento de mercado. Asimismo, en cuanto a la prueba de confiabilidad, se
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,936 siendo mayor al parametro establecido
(>0.800). De igual modo, los resultados obtenidos en el coeficiente de correlacion
R de Pearson fue de 0,846 siendo una correlacion positiva muy alta y ademas
significativa con un p= 0,000 <0,05; por lo tanto, se acepté la hip6tesis alterna (Ha)
y se rechazo la hipétesis nula (Ho), concluyendo que existié una correlacién entre
las variables marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa. En
ese sentido, es una oportunidad para la empresa aprovechar el uso del marketing

digital para posicionar a la organizacion.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de mercado, captacion de

clientes



Abstract

The present research is entitled "Relationship between digital marketing and market
positioning of the company Cultura QHSE, Puente Piedra - Lima, 2022". The
general objective of the study was to determine the relationship between digital
marketing and market positioning of the organization. The methodology was
applicable, non-experimental, quantitative, transversal and correlational study. In
addition, forty four company’s clients participated in the study, the technique was
survey and the instrument was the questionnaire. Also, we applied twelve questions
for the digital marketing variable and twelve questions for the market positioning
variable. Furthermore, we obtained 0.936 in Cronbach’s Alpha as reliability test,
being higher than the established parameter (>0.800). Similarly, Pearson's
correlation coefficient R was 0.846, being a very high positive correlation and also
significant with p= 0.000 <0.05; therefore, the alternate hypothesis (Ha) was
accepted and the null hypothesis (Ho) was rejected. As a conclusion, there was a
correlation between the variables digital marketing and market positioning of the
organization. In this sense, it is an opportunity for the company to take advantage

of the use of digital marketing to position the organization.

Keywords: Digital marketing, market positioning, customer acquisition.



I. INTRODUCCION

Hoy en dia, se percibié un notable aumento de las investigaciones enfocadas al
marketing digital en los ultimos tiempos, con ayuda de las tecnologias digital. En
ese sentido, las plataformas digitales ejercen una influencia significativa en las
decisiones de los consumidores, acelerando el proceso de compra de servicios y
bienes. En consecuencia, las organizaciones sin distinciébn de tamafio y rubro
pueden competir con sus rivales para conseguir una posicion favorable en el

mercado.

A nivel internacional, segun Nufiez y Miranda (2020) ha sucedido varias
problematicas en torno a organizaciones a nivel nacional e internacional. Sin
embargo, se puede apreciar tanto en las empresas como en las herramientas
digitales, una actualizacidbn muy acelerada debido a la necesidad de llegar a clientes
mas complejos e informados. Asimismo, las empresas incorporan este gran
instrumento digital, facilitando que instituciones de un tamafio menor puedan
competir y sobrevivir con sus grandes rivales, que en efecto les permita un

posicionamiento positivo en el mercado.

En ese mismo contexto, segun Carracedo & Mantilla (2022) en su articulo de
investigacion en el sector belleza en Colombia, expresaron que no hay organizacion
gue no haya sido beneficiada por el entorno globalizado gracias a las constantes
mejoras en la tecnologia, modificando habitos en las actividades comerciales entre
los usuarios y las empresas. Asimismo, nuestros consumidores son influenciados
por otras opiniones en esta era digital, que los direcciona a tomar una decision y
agiliza el proceso de compra en una plataforma activa en todo momento,
permitiendo tener una diferenciacion con respecto a los competidores mediante el
posicionamiento. Es por ello, que las herramientas online han llegado a tener una
gran relevancia para los empresarios hoy en dia. En base a lo mencionado, se
realizO una encuesta para sustentar el trabajo con 140 empresas del sector
cosméticos en Colombia, resultando la presencia de un administrador de redes
sociales respecto al 59% de los participantes, sin embargo, el 41 % restante no

presentaba este recurso humano. Finalmente, se concluye con la importancia de



conocer las preferencias de nuestros clientes, para cubrir las necesidades, cautivar
de forma constante y llegar mas lejos a las expectativas de ese publico objetivo, en

las vias digitales empleando estrategias.

En tanto, Bricio, Calle y Zambrano (2018) expusieron sobre ciertas empresas
en Ecuador que emplean el marketing digital para comunicar y distribuir propuestas
de negocios en su revista cientifica de la Universidad de Cienfuegos. Asimismo,
destacaron la relacibn que tiene la empresa y los usuarios, utilizando las
capacidades del mundo digital como una posicién estratégica con el uso de medios
digitales para diferenciarse de los competidores y en ese sentido posicionar las
organizaciones. En ese sentido, se destacO la publicacion de contenido
personalizado y la interaccion que se genera, creando una conexion con el usuario

final.

A nivel nacional, de acuerdo al Ministerio de Trabajo y Promocién de Empleo
(2022) publico con informacion del sistema de registro de accidentes, incidentes y
enfermedades laborales 3,405 notificaciones. Asimismo, del total de registros el
90.01% pertenecen a accidentes que no causan la muerte en el ambito laboral, el
7.43% a trastornos ocupacionales, el 1.59% a los peligrosos incidentes y el 0.97%
a los accidentes que causan la muerte. Por otro lado, el rubro de actividades con
un alto nimero de registros fueron empresas manufactureras con 23.20%, luego
las actividades de salud y sociales con 16.80%, empresariales y de bienes raices
con 12.66%; entre otras actividades. Se concluye que hay un alto indice de
incidentes y accidentes que ponen en riesgo la vida del personal en las distintas
actividades econdémicas, lo que significa la relevancia de disponer de los servicios
de organizaciones que evallen, implementen, capaciten y monitoreen a la industria
en general, tanto empleados como empleadores, para obtener una disminucion de

esta problematica.

La realidad problemética de la organizacion en proceso de investigacion de
Cultura QHSE, esta basada en la baja de demanda de clientes para los cursos
seguridad y salud en el trabajo, viendose un mercado reducido por no haber una

presencia de la empresa en el medio digital, observando que la organizacion no



cuenta con una oferta sustantiva de forma digital, minimo uso de publicaciones y
actualizaciones de contenido para las empresas del sector que requieren del
servicio capacitacion. Ademas, la captacion de clientes con la organizacién no es
percibida, a comparacion de otras empresas que muestran en su pagina web
comentarios de recomendacion. Adicionalmente, no encontramos promociones que
brinda la empresa por los contenidos que imparte principalmente al giro industrial,
hidrocarburos y mineria. Finalmente, es pertinente que la empresa incursione en
herramientas digitales debido en el mundo actual que vivimos, puesto que en la
actualidad se observa ciertas limitaciones en este aspecto, con la finalidad de no

perder oportunidades de seguir incrementando en su mercado.

Bajo dicho contexto, surge la necesidad de profundizar en el trabajo de
investigacion, por lo que, el problema general es: ¢ COmo se relaciona el marketing
digital y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio
2022?. Correspondiente a los problemas especificos: ¢Cémo se relaciona la
difusién de informacion y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 20227?; ¢Como se relaciona la captacion de clientes y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 20227?; ¢ COmo
se relaciona el impulso de clientes y el posicionamiento de mercado de la empresa
Cultura QHSE en el afio 20227.

La justificacion de la investigacion, segun Bernal (2010) en la disciplina de
investigacion contempla la solucion del problema planteado, que permitan cubrir las
ausencias de forma completa o parcial, y que cuenten con una base concluyente.
Las formas de aplicarlos abarcan tres tipos: tedrico, practico y metodologico. Por
consiguiente, la justificacion teédrica radica en brindar aportes de conocimiento
asociados al marketing digital hacia la empresa Cultura QHSE que ayuden a
aprovechar oportunidades de mejora en el mercado para la organizacion. En cuanto
a la justificacion practica es proponer implementar herramientas digitales de
marketing con el propdsito de incrementar el mercado de la organizacion, de igual
manera por otras instituciones del rubro seguridad y salud del trabajador que tengan
como fin lograr el posicionamiento de mercado. Finalmente, la dltima justificacion

es la metodoldgica, donde se aplica el método de investigacion deductivo, el cual



es inferencial porque permite demostrar una hipotesis general, ademas de las

hipotesis especificas, a través del analisis correlacional.

El objetivo general planteado fue: Determinar la relacion del marketing digital
y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022; en
cuanto a los objetivos especificos tenemos: Determinar la relacion de la difusion de
informacion y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el
afo 2022; determinar la relacion de la captacion de clientes y el posicionamiento
de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022; determinar la relacion
del impulso de clientes y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 2022.

La hipétesis del trabajo fue: Existe relacion directa entre el marketing digital
y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022; asi
también tenemos hipotesis especificas: Existe relacion directa entre la difusion de
informacion y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE en el
afo 2022; existe relacion directa entre la captacion de clientes y el posicionamiento
de mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022; existe relacion directa
entre el impulso de clientes y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 2022.



ll. MARCO TEORICO

Esta seccion se basé en investigaciones en los ambitos nacionales e
internacionales, teorias administrativas en calidad de ciencia y concepciones de
ambas variables que impulsaron el desarrollo de la tesis en cuestidon, con el
principal propésito de verificar la correlacién entre el posicionamiento de mercado

y el marketing digital en diversas organizaciones.

A escala nacional, se tiene a Pintado (2022) quien tuvo como principal
intencién probar la relacién entre el posicionamiento y el marketing digital en
pequefias y medianas empresas comerciales en Cajamarca. El nivel aplicado en el
trabajo fue descriptivo correlacional, no experimental como metodologia,
transversal como alcance. Siendo la muestra 291 de un universo de 8,230
residentes, entre las edades de 15 a 59 afnos, que conforman los posibles clientes
potenciales. La encuesta fue utilizada como técnica y el cuestionario como
instrumento. Obteniendo como resultados del estudio una correlacion significativa
alta, con un Rho de Spearman de 0.872. Ademas, una significancia equivalente a
0.000 menor que el p valor de 0.05, descartando la suposicion nula que niega la
correlacion, implica que la relacion entre ambas variables es marcada. Se empled
la encuesta para la recoleccion de informacion incluyendo 22 preguntas de escala
tipo Likert, siendo el nivel de confiabilidad de 98%. Asimismo, se identificé en las
PYMES la necesidad de los usuarios por comentar sobre un producto o servicio en
un medio digital. Los resultados del estudio revelan que un 27.5% siempre comenta
sobre la calidad de manera personal y un 24.1% casi siempre lo hace. En
consecuencia, la practica de medios digitales para mejorar la comunicacién con el

usuario tiene una relacién positiva con el posicionamiento de mercado.

En tanto, Nontol (2021) en su estudio tiene por propdsito precisar que existe
una interrelacion entre el marketing no tradicional y el posicionamiento en una
institucion de idiomas en La libertad. Teniendo la indagacién aplicada como tipo de
investigacion, de nivel descriptivo correlacional cuantitativo, considerando el corte
transversal del disefio no experimental. Contando con una poblacién de 515800

alumnos de segundo grado secundario matriculados en Trujillo, de los cuales se



aplicé un muestro simple probabilistico para obtener una muestra de 384 escolares.
Tuvieron como resultados en el programa estadistico SPSS 25 una alta credibilidad
con respecto al alfa de Cronbach, mostré un 0,917 de acuerdo al cuestionario
elaborado. Concluy6é que coexiste una reciprocidad positiva, con un coeficiente
Pearson de 0,770 que, con una significancia estadistica que arrojé como resultados
el p-valor =0.000 < 0.05 donde aceptaron la suposicion inicial del trabajo, lo que
indica que cuando el marketing no tradicional aumenta el posicionamiento del

servicio acrecienta.

En su investigacion, Farfan (2018) tuvo como finalidad describir en qué grado
el marketing no tradicional afecta en el posicionamiento del establecimiento Tottus
en Huacho. Su disefio fue no experimental, transversal de alcance y correlacional
de nivel. Se estableci6 a 248 clientes como muestra, la encuesta como método y
la herramienta fue el cuestionario. Analizando los efectos del instrumento aplicado,
se alcanz6 un valor de correlacion Pearson de 0,990 entre las variables. Por lo
tanto, se puede concluir que el posicionamiento de la tienda Tottus es vinculado

sustancialmente por el uso del marketing digital.

En tanto, Cajas (2020) se propuso como principal objetivo, establecer la
conexion entre el posicionamiento y el marketing no tradicional del restaurante
Flavor en la ciudad de Lima, mediante una indagacion aplicada de tipo, descriptiva,
no experimental de disefio y transversal de alcance. Con una participacion de 109
clientes como parte de la muestra, aplicandose la prueba de confiabilidad de Alfa
de Cronbach con un valor de 0,937 y la prueba paramétrica con un R de Pearson
equivalente a 0,751. Finalmente, se confirm6 una fuerte relacion directa entre

ambas variables.

De acuerdo a Castillo (2019) plante6 como objetivo en una organizacion
educativa especializada en capacitaciones informaticas en la ciudad de
Lambayeque, analizar la relacion del posicionamiento del negocio y estrategias de
marketing no tradicional. EI método considerado fue descriptivo correlacional,
cuantitativo de enfoque, aplicado de tipo, no experimental de disefio, y un alcance

transversal. Siendo la muestra 138 colaboradores de un universo de 214 alumnos



matriculados en los cursos en el segundo semestre del afio 2018. EIl cuestionario
como instrumento por medio de Google Forms, incluyendo 31 preguntas de escala
tipo Likert; la encuesta como técnica mas frecuente en trabajos cuantitativos.
Tuvieron como resultados una alta credibilidad con respecto al alfa de Cronbach
mostro un 0,858 de acuerdo al cuestionario del marketing digital, asi como un 0,869
del posicionamiento de la empresa. Después del procesamiento de la
informacion lograron obtener un coeficiente Rho Spearman de 0,468 y un nivel de
significancia de 0,01 menor que el p-valor de 0.05 donde se rechaza la hipétesis
nula. Concluyendo que la relacion de las variables estudiadas es de caracter
positivo porque al aplicar el marketing digital contaran con una ventaja

diferenciadora frente a los competidores.

Por su lado Oré (2021) tiene como objetivo investigar en su trabajo el impacto
que genera el marketing no tradicional en el manejo de los usuarios en una
institucién educativa en el centro del Perd. Se determind como no experimental el
estudio, de enfoque cuantitativo, correlacional como disefio. Utilizando una
encuesta a 228 padres de familia, en el andlisis estadistico basado en un modelo
estructural, se alcanzé el valor de significancia (p <0,05), demostrando que el
Marketing de redes sociales afecta de manera positiva en la administracion de las
interacciones con los usuarios, identificando que hay una influencia significativa en
el uso de las redes sociales, siendo atractivo estos medios para los padres. En
conclusién, se ratifica la gran influencia que genera en la gestion de clientes el

Marketing Digital.

En cuanto a las investigaciones internacionales, Avellan (2019) en su
indagacién con el propdsito de posicionar organizaciones en el norte de la capital
de Ecuador de servicios de Salud y Seguridad en el Trabajo soportado por una
comunicacion usando los medios sociales. El estudio desde el punto de vista
descriptivo como tipo de investigacion, empled el método hipotético-deductivo,
mixto como el enfoque del trabajo. Siendo la muestra 384 participantes conformada
por publico actual y potencial de la empresa. Utilizo la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Asimismo, se evidencia después de aplicar la

encuesta como herramienta, la preferencia de los canales en que se publicita los



servicios, la propaganda tradicional y paginas de internet con el 8.2% cada
una, redes sociales con el 77%, con el 4.6% el correo electronico y otros con el 2%.
Concluyendo que las empresas en estudio no aprovechan las ventajas del
marketing digital para posicionar de manera positiva en un entorno digital.

Segun Dash y Chakraborty (2021), en su trabajo de investigacion con la
finalidad de examinar la satisfaccion del consumidor debido al desarrollo digital de
las herramientas de marketing en la industria de los seguros de vida durante la
pandemia. La metodologia utilizada es descriptiva, aplicada y no experimental,
transaccional, en una muestra de 535 clientes determinaron que la actividad de
marketing digital influyé de manera significativa en la intencion de compra y la
satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se concluyd que estas medidas deben
adoptarse para aumentar la captacion de clientes y la rentabilidad para la

organizacion.

En tanto, Chinlli 2021 en su trabajo tuvo el proposito de emplear recursos
digitales para mejorar el posicionamiento de una empresa de capacitaciones
académicas en la capital de Chimborazo. Siendo no experimental el disefio de la
indagacion, aplicada de tipo, descriptivo correlacional de nivel, mixta de enfoque.
En base a lo mencionado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
en la ciudad de Riobamba en 2020, el universo estaba conformado por 266,366
habitantes, considerando solo a la poblacion activa, entre las edades de 18 a 65
afios. Asimismo, con una muestra de 383 individuos de la fuerza laboral, a través
del muestreo probabilistico aleatorio simple. Emple6 como instrumento de medicion
al cuestionario, ademas de la encuesta como técnica. Los resultados indican de
acuerdo a los medios de difusion que el publico objetivo prefiere, la red Facebook
con 52%; conforme a la distincidn de la organizacion entre la competencia, el 54%
desconoce los cursos y beneficios de la empresa. En sintesis, la empresa tiene
deficiencias en el posicionamiento de marca, teniendo como consecuencia el poco

alcance a través de las plataformas digitales.

Asimismo, Calero (2022) en su indagacion tuvo la finalidad de analizar la

variable del posicionamiento y su correlacion con el marketing digital para una



organizacion que confecciona Jeans en el Ecuador. Se aplico el instrumento
a una muestra de 381 personas. Luego del procesamiento de la informacion
lograron obtener un coeficiente R Pearson de 0,683 y un valor de significancia de
0,01 menor que el p-valor de 0.05 donde se rechaza la hipétesis nula. Concluyendo
qgue el vinculo de las variables estudiadas es de manera significativa y positiva,
debido a que utilizando la herramienta marketing digital nos permitira el

acercamiento a posicionar la empresa.

En cuanto a Gordon (2015) tuvo como propdésito planificar acciones
referentes al marketing digital que permitan acceder a un posicionamiento de marca
para una empresa comercializadora de vestimenta de moda ubicada en Ambato.
Se identific6 una deficiencia en las actualizaciones de sus plataformas digitales,
gue en consecuencia no permitian llegar a un mayor publico objetivo. El disefio que
se escogio fue no experimental, transversal de estudio. Se empled la encuesta
como método. Asimismo, referente al instrumento se aplicé dos cuestionarios para
la recoleccion de datos, el primero dirigido a los clientes externos con una poblacion
de 226 y una muestra de 147; el segundo aplicado a todos los 26 clientes internos
de INDUTEX. Por otro lado, se proceso la informacién en Excel como hoja de
calculo y el software SPSS como estadistico. Luego, para comprobar la veracidad
de las hipotesis, se utilizo el chi cuadrado, obteniendo un nivel de significacion del
95%. Finalmente, se concluye que es recomendable el uso del marketing digital
como medio para posicionar una marca, debido a que resultados muestran que un

75% de usuarios acceden a las plataformas digitales.

Teniendo en consideracion la base teorica de la variable marketing, segun
Fleming 2000 citado por Gallardo (2022) en su teoria de las 4F en la cual menciona
que el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacidén son estrategias efectivas
y fundamentales para retener clientes en la empresa, despertando el interés de los
usuarios con el contenido actualizado que se expone en medios digital,

consecuentemente originando mejor comunicacion y posicionamiento.

En cuanto, Ariely 2008 citado por Kotler (2012) en su teoria de decision

conductual detalla que la eleccién del cliente en un servicio o producto



aparentemente la percibimos como una actividad irracional, sin embargo,
dichas decisiones actuan desde las preferencias y gustos propios. El autor permite
conocer algunos procesos que influyen en el comportamiento del cliente, como la
capacidad de percibir, el estado de motivacion, el recuerdo del producto y el
aprendizaje constante. Asimismo, indica que es relevante comprender como se
crean esas decisiones, por ello es necesario entender quién interviene en la
decision y quién es el personaje que decide; menciona que es clave saber dirigir la
operacion de marketing para cada tipo de usuario, segun sea el tipo pueden ser:
los que visualizan la necesidad, los que influencian con su opinién, los que toman
la decision final, los que terminan realizando la compra o los que son usuarios
frecuentes. Concluyendo que la eleccion de un consumidor es algo interno, dificil
de entender y precisar, sin embargo, existen factores que nos ayudan a entender y

llegar a los usuarios con mejor efectividad.

Asimismo, segun de Armstrong & Kotler (2013) detallaron que el marketing
es un proceso administrativo y social por medio del cual las empresas y los usuarios
consiguen lo que requieren y anhelan, por intermedio de generar, otorgar y
recepcionar valor en los productos o servicios. En ese mismo sentido, el autor
expone que, si entendemos en mercadotecnia las necesidades del consumidor,
establecemos precios razonables, creamos productos con mayor valor,
promovemos y repartimos nuestros productos de manera efectiva, los bienes o
servicios se venderan sin dificultades. Teniendo como base a la definicion
sefalada, podemos deducir que el marketing constituye un conjunto de estrategias
qgue generan valor a los usuarios, luego captan valor de ellos, con la finalidad de

crear relaciones duraderas en el mercado.

En tanto, segun Lépez y Vargas (2018) en su articulo publicado en la Revista
Libre Empresa, se argumenta que el marketing es una doctrina que establece una
vinculacion estratégica entre la empresa y su entorno, con la finalidad de identificar
las deficiencias existentes en el mercado, satisfacer las carencias mediante la
oferta de productos o servicios que puedan mejorar la calidad de vida del cliente.

En ese sentido, la organizacion debe presentar una vigilancia activa tanto a
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consumidores actuales como a potenciales. Finalmente, mejorando la
experiencia de los usuarios se consolida como un competidor destacado en el

mercado.

Asimismo, segun Villacis, et al. (2022) en su articulo mencion6é que el
marketing convencional ha perdido su capacidad de asombrar al consumidor, lo
qgue ha llevado a que los consumidores se acostumbren a un enfoque distinto en la
adquisicion de un servicio o producto. Esta tendencia genero el origen a un cambio
en la estrategia del marketing, centrandose de marera mas significativa en el cliente
y sus emociones. En ese sentido, las organizaciones se enfocaron en la experiencia
que el cliente obtiene al consumir un servicio o producto. De esta evolucién nacié
marketing experiencial, el cual incorpora un valor agregado que transforma el
producto en una experiencia, proporcionando seguridad y confianza al cliente en el

momento de compra.

En tanto, Bunga, et al. (2022) en su articulo mencionaron el rol fundamental
gue forman parte las redes sociales para la promocién tanto de los productos como
la prestacion de los servicios. En el contexto, se reconoce la necesidad de
diversificar los formatos de contenido para fomentar una mayor interaccion con los
clientes. En ese mismo sentido, debido al incremento de la competencia con otras
instituciones educativas y la diversidad de plataformas de redes sociales, se sugiere
desarrollar el marketing de una manera creativa para atraer a la audiencia

consumidora.

Por su parte, Hernandez y Maubert (2009) detallan en su libro que el
marketing es un instrumento para cubrir necesidades de nuestro publico y en
paralelo generar utilidades a nuestra organizacién, con la perspectiva de conocer
al cliente de manera Optima para que el servicio o bien se adapte a él y se logre
vender lo ofrecido con facilidad. Teniendo como base a la definicion indicada
podemos deducir que la mercadotecnia es necesaria para el progreso y
desenvolvimiento de la empresa, porque aplican un conjunto correcto de
estrategias que permiten a los administradores reconocer las necesidades del

cliente ofreciendo productos innovadores de alta calidad que supere a la
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competencia. En ese mismo sentido, lo sefialado genera un gran aporte a la
definicion de la variable, pues menciona que las actividades de marketing se

relacionan directamente con la mejora en las instituciones.

Para la variable Marketing digital, Selman (2017) argumenta que son
acciones de mercadeo en grupo gue se realizan en el entorno digital, con el fin que
el cliente concrete su visita, revise el contenido presentado y por ultimo consiga lo
deseado. En ese mismo sentido, es mucho mas que realizar la venta de un
producto o servicio, enfocAndose en aprovechar las oportunidades que brinda la
internet, que permitira clientes mas satisfechos y empresas posicionadas. El autor
aporta una informacién de valor, pues segun lo mencionado el marketing en la web,
tiene la ventaja de personalizar previamente de forma detallada de acuerdo al perfil
del consumidor, lo que necesita y desea del bien o servicio que requiere, con la
finalidad de acertar en las ventas. Asimismo, otro punto positivo es la masividad en
el alcance del publico objetivo, supone una gran capacidad para alcanzar un mayor
namero de clientes con un menor presupuesto, que a diferencia en el mundo

tradicional requiere un mayor esfuerzo.

En tanto, Hanna, Rohm & Crittendenb (2011), en la Revista Business
Horizons, se destaca una variedad de plataformas en medios digitales que han
generado interacciones novedosas entre el cliente y la empresa. Son las redes
sociales que transforman al marketing tradicional, ofreciendo una amplia gama de
informacion en multiples canales, teniendo un gran alcance en esta era digital.
Asimismo, se realza la relevancia de los smartphones que permiten el facil acceso

en multiples conexiones a mas usuarios, reduciendo costos y mejorando el alcance.

Por otro parte, Feng & Papatla (2012) en la Revista Interactive Marketing,
indexada en Elsevier, mencionaron que, en el ambito de la investigacion en
marketing, se ha dedicado al estudio de las caracteristicas de los consumidores
como la participacién y el liderazgo de opinién. De igual manera, se han explorado
estos aspectos en el contexto de las conversaciones en linea. Como resultado, se
ha acumulado un mayor conocimiento sobre los perfiles de consumidores que se

involucran en discusiones acerca de los productos. En esa misma linea, los nuevos
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productos contienen valor informativo por su caracter innovador, lo que
permite a los clientes proyectar un concepto de estar actualizados y tener
informacion destacable. De manera similar, se sugiere que la innovacién influya en
el pablico, quienes destacaron que la novedad del producto puede sorprenderlos,

al mismo tiempo los motiva a hablar sobre ello con otros clientes potenciales.

Por su parte Nufiez y Miranda (2020) argumentan que en la actualidad el
marketing digital ha modificado a las empresas. Exponen que esta herramienta
proporciona una nueva forma de gestionar las organizaciones y a sus
colaboradores, independientemente del rubro a que se dediquen. Asimismo,
permite dirigir todas las fuerzas al consumidor para mejorar la calidad en el servicio
o producto ofrecido, influenciando la mejora en todos los niveles de la empresa sin
excepcion alguna. ElI marketing en medios digitales permite competir a las
instituciones contra desafios en el mercado, tanto en el ambito logistico como con
los recursos financiero. En ese mismo sentido, es importante generar un vinculo
con cada integrante de la organizacion, generando fidelidad de cada miembro con
el mismo y con la empresa a la que pertenece. Concluyendo que el marketing
digital constituye un cambio favorable para las organizaciones en todas sus areas,
implicando un énfasis en la comunicacion con los recursos humanos, generando

valor en la cadena que permitira afrontar nuevos desafios en el mercado.

Segun lo indicado por Escarabajal 2017 citado por Hernandez (2019)
mencion6 3 dimensiones del marketing en linea, las cuales son fundamentales, en
vista que se puede obtener un beneficio con la accion de estas estrategias. Primero,
se tiene la difusion de informacion, es decir a todos los procesos y acciones que
ayudan a mejorar el alcance de lo difundido. Luego, explica acerca de la captacion
de clientes que se genera con el uso de una variedad de canales, un bajo costo y
un mayor alcance en medios digitales, obteniendo informacion importante de
clientes interesados en nuestras plataformas. Finalmente, el impulso de clientes,
gue buscas direccionar al cliente interesado a sitios promocionales con contenidos
especificos y responder interrogantes que permita consolidar la venta. En tal
sentido, el autor explica que se debe evitar que desistan por falta de informacion,

generando confianza y considerando las sugerencias que puedan brindar.
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En ese contexto, segun Kumar, et al. (2021) en su publicaciéon en una revista
de educacion superior en la India, expone el papel fundamental que ha
desempeiiado la publicidad desde el pasado en las instituciones educativas. En la
actualidad, el marketing digital se ha convertido en la tendencia mas demandada,
marcando un cambio sustancial desde la publicidad tradicional hasta la publicidad
en linea. En sintesis, las herramientas digitales han ayudado a las instituciones de
educacion a conectar con los clientes potenciales, con comodidad y flexibilidad para

nuestros clientes.

En tanto, Fierro, et al. (2017) en la revista Pensamiento & Gestidn,
mencionan que en la actualidad la ensefianza a nivel mundial ha experimentado
diversos cambios. Se ha simplificado el acceso a los estudiantes a la informacion
con las herramientas digitales. Asimismo, los recursos tecnoldgicos han impulsado
a la industria educativa de manera efectiva segun lo que requieren los estudiantes.
En ese mismo sentido, el Marketing Digital ha mejorado las practicas comerciales,
atrayendo mas estudiantes por canales mas 6ptimos y nos hace destacar frente a

la competencia.

Prosiguiendo con las bases tedricas, en tanto Ries & Trout 2002 citado por
Gallardo (2020) definen a la variable posicionamiento de mercado como la
categoria que el cliente antepone en su mente sobre un producto, servicio o marca.
Asimismo, el autor expone que muchas empresas no comprenden el concepto de
posicionamiento y creen que es lo que es lo que ellos pueden hacer con el producto,
sin embargo, las modificaciones que puedan realizarse con respecto al producto
son Unicamente superficiales para optimizar una posicién significativa en la mente
del prospecto. Ademas, uno de los principales problemas del posicionamiento es
que muchas veces la comunicacion no es la correcta y no llegamos a simplificar lo
gue se desea conectar con los clientes, generando una saturacion de mensajes sin
poder explicarlo de una forma mas concisa y precisa para la mente del consumidor.
Teniendo como base lo indicado, podemos deducir que precisar la idea y

manifestarla en el momento correcto, puede generar una ventaja competitiva, se
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debe empezar por la mente y la idea que se tiene del producto o servicio
para ubicarlo adecuadamente con ventaja sobre otras marcas.

En lo que respecta, Chiavenato (2007) en su libro presentd un gran aporte,
el cual se basa en los modelos de Porter para analizar la competencia y
basicamente se centra en la ejecucion que deben tomar las empresas, para llegar
a esto indica que existen cinco fuerzas que son utilizadas en todas las empresas y
que a su vez generan un impacto en cuanto a sus competidores. El primer poder,
la amenaza que puede presentarse a través de los nuevos ingresos. El segundo
poder, tener el poder de negociacion con los proveedores, dentro de esta fuerza
sefalada, es de mucha importancia el conocer todo tipo de precios y escoger la
mejor opcion lo cual no desfavorezca o genere un riesgo en nuestra negociacion
con los proveedores. El tercer poder, la negociacion con los clientes, quienes
esperan que se les ofrezca un precio accesible con productos o servicios de
calidad. El cuarto poder, la amenaza de productos sustitutos, menciona que el
mundo anda en constante cambio y surgen nuevas formas de mejorar o cubrir las
necesidades que tienen los clientes. Por ultimo, el quinto poder, la intensidad de la
rivalidad entre competidores, muchas empresas suelen tomar el camino de buscar
perjudicar a sus competidores, creando estrategias que puede jugar en contra a su
competencia y por otro lado existen empresas que tienen otra perspectiva, al optar
por formar alianzas con sus competidores para ambos beneficiarse y mantenerse

fuertes en el mercado.

Por su parte, segun Kotler y Armstrong (2003) hicieron referencia que el
posicionamiento nos permite medir la acogida y aceptacion del producto desde el
punto de vista de los clientes y de tal manera ubicarlo en el rango de éxito que este
pueda tener en el mercado, por lo que ayuda a las empresas a tener en cuenta en
gué nivel de aceptacion su producto o servicio puede encontrarse e identificar el
nivel de sus competidores. Asimismo, sefialaron que, en relacion a nuestro publico
objetivo, el posicionamiento les permite tener en claro las diferencias de lo que
ofrecemos con relacion a los competidores. En ese sentido, se infirid que el
posicionamiento es importante porque permite a los clientes identificar cuales son

los beneficios que pueden obtener al tomar su decision de compra con cada marca,
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haciendo una distincion entre unas y otras, permitiendo escoger lo que

mejor se adecue a sus necesidades de compra.

Del mismo modo, Keller (2008) sefala en su libro al posicionamiento de la
marca como una propuesta exclusiva que se entrega a los usuarios por la cual
deben elegir la marca, esta diferencia puede radicar en atributos relacionados o
no al producto. Asimismo, el autor expresa que la estrategia es reflejar en la
marca los atributos y caracteristicas que signifiquen valor para el cliente y una
ventaja competitiva para la empresa, de tal manera que el consumidor tome una
decision favorable con respecto a los competidores, es decir el posicionamiento
es la preferencia que tienen los clientes de escoger el servicio o producto. Por lo
expuesto del autor nos brinda puntos relevantes acerca de la conexion existente
entre el pensamiento del cliente y las acciones de la organizacion al ofrecer en
sus servicios y productos, ya que el objetivo es alcanzar un lugar importante entre

los competidores.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2007) sobre la variable posicionamiento
de mercado, indica que se refiere a que el bien o servicio ofrecido se encuentre
en un punto visible y de manera sobresaliente para los cautivar la atencion de los
consumidores, a diferencia de las otras empresas que forman parte del grupo de
los competidores. Segun lo afirmado por el autor nos permite definir al
posicionamiento de mercado como pieza fundamental para alcanzar los objetivos
de oferta, creando valor para nuestros usuarios y logrando ocupar un espacio en
la mente de ellos. Se deduce por lo expuesto, que la organizacion puede ocupar
una posicion positiva 0 negativa dentro del mercado, por ello se busca siempre

posicionarse entre los mejores y sobresalir de la competencia.

En ese mismo sentido, sobre la variable posicionamiento de mercado
segun Kotler (2005) menciona las siguientes dimensiones. Primero, el rango de
atributos refiere a destacar una serie de caracteristicas fisicas o funcionales del
producto que marca diferencia de los competidores. Asimismo, la situacion de
beneficio explica que es ganar la preferencia de los clientes resaltando las

principales bondades de lo ofrecido para asegurar la comodidad de nuestros
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usuarios. Luego, la situacion de uso detalla la importancia de especificar el
momento de uso del producto o servicio, detallando donde y como se utiliza para
alcanzar las expectativas del usuario. Ademas, el nivel de precio expresa que se
puede ajustar dependiendo del segmento de mercado, destacando sus precios
altos o bajos. Finalmente, la posicion de la competencia expone que el
consumidor tiene una imagen personal y especifica de la empresa que compara

con otras imagenes de los competidores.

Segun Parikshat (2010) en la Revista de Economia, Ciencia Administrativa
y Finanzas, la definicion del posicionamiento alcanza un lugar mas alla de la
promocion del bien o servicio, debido a que se refiere a la influencia de estrategias
en la percepcion de los clientes. En ese sentido, el posicionamiento determina el
modo en que los consumidores perciben un articulo o un servicio prestado en
funcién a sus atributos destacados, ademas la posicion que ocupa en la mente del
consumidor en contraste con la competencia. En este contexto, no es suficiente que
se cumpla solo con satisfacer la necesidad del cliente, sino que también debe se
debe superar a los competidores. En consecuencia, el posicionamiento es
considerado una estrategia de gran trascendencia y es aplicable para diversos

servicios y productos.

En tanto, Singh & Mehta (2022) en la Revista Asia Pacific Management,
mencionaron que con una competencia cada vez mayor en el comercio minorista
de ropa de la India, las tiendas multimarca necesitan crear una determinada
imagen de tienda en la mente de los consumidores para garantizar la lealtad y las
ventas. Estudios anteriores muestran el efecto visual en la imagen de la tienda,
pero pocos estudios analizan como esto puede ayudar al posicionamiento en la
tienda. Este estudio examina como se pueden utilizar los elementos de visual
merchandising para el posicionamiento. Los elementos de la cadena de valor
identificados a través de la revision bibliografica fueron ambiente, vitrinas,
maniquies, expositores de productos, rétulos y mobiliario. Ademas, mediante
analisis discriminante se cre6 un mapa de percepcion que reveld la posicion Gnica
de cada tienda en la mente del consumidor en funcion de los diferentes elementos

de la cadena de valor. Los resultados sugieren que diferentes combinaciones de
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elementos de gestion de marca pueden ayudar a las tiendas multimarca a

establecerse con éxito en la mente de los compradores.

De igual manera, segun Ries & Trout 2002 citado por Gallardo (2020) se
sustenta la investigacion con la teoria del posicionamiento, que explica que los
clientes son los que determinan la posicion de la empresa y sus criticas se deben
tomar en cuenta. Asimismo, las empresas son las responsables de averiguar si el
producto esta bien ubicado en el pensamiento del cliente a comparacion de la

competencia.

En tanto, Chacon (2018) en su articulo cientifico de la revista digital Ciencias
Administrativas, reinterpreta el concepto de posicionamiento comercial en un
nuevo mercado exigente, realizando una investigacion metodoldgica,
comprendiendo que estas ultimas 4 generaciones durante el siglo XXI, ya no
puede ser visto como algo estatico en el tiempo, sino entenderlo como una idea

dindmica.
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1. Tipo de Investigacion

En tanto, Baena (2017) sefala que el actual estudio fue de tipo aplicada, porque
tiene como propoésito principal realizar el estudio del problema orientado a la
ejecucion. Asimismo, sefialo que el trabajo aplicado se concentra en implementar
ideas fundamentales y tiene como objetivo principal dirigir sus recursos hacia la

resolucion de los problemas de la poblacion.

3.1.2. Disefio de Investigacion

Segun Hernandez, et al. (2014) fue no experimental como disefio porque se
efectla sin alterar de manera intencionada las variables, tal como se manifiestan
en el ambiente de estudio. Ademas, transversal dado que llevara a cabo la
recopilacion de informacion en un punto temporal en particular. Asimismo, el nivel
fue descriptivo debido a que tiene el propdsito de definir con precision atributos y
caracteristicas de un fenédmeno sujeto a andlisis para recopilar los datos sobre las
variables en investigaciéon. De igual manera, correlacional ya que permite
determinar el grado de relacion existente entre ambas variables mediante la

medicion y andlisis individual de cada una de ellas.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1. Marketing Digital

Definicion Conceptual: segun Selman (2017) detalla al marketing digital como
un conjunto de acciones de mercadeo dirigidas a los clientes que se realizan en
el medio online, con el fin que el cliente concrete su visita, revise el contenido
presentado y por ultimo consiga lo deseado. Asimismo, facilita alcanzar un mayor

namero de clientes con un menor presupuesto.
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Definicion Operacional: ElI marketing digital propone poner en préactica la
utilizacion de medios en linea en el negocio Cultura QHSE como estrategia

principal para tener un mayor alcance de usuarios potenciales.

Definicion dimension 1: La difusion de informacién indica todos los procesos y
acciones que ayudan a mejorar el alcance de la informacién publicada
(Escarabajal, 2017).

Indicadores: Numero de publicaciones en plataformas de mensajeria digitales

(WhatsApp y Correo electrénico); redes sociales (Instagram, Facebook y TikTok).

Definicion dimensién 2: La captacion de clientes explica que se genera con el
uso de una variedad de canales, a un bajo costo y un mayor alcance en medios
digitales, se obtiene informacién importante de clientes interesados en las

plataformas digitales (Escarabajal, 2017).

Indicadores: Numero de visitas en las publicaciones realizadas en redes

sociales, niumero de visitas alcanzadas con publicidad pagada en redes sociales.

Definicion dimensién 3: La conversion de clientes se refiere a direccionar al
cliente a sitios promocionales con contenidos especificos y responder

interrogantes que permita consolidar la venta (Escarabajal, 2017).

Indicadores: Numero de usuarios solicitando informacion (Whatsapp y Correo
electronico), numero de usuarios que acceden a las ofertas promocionales

(médulo promociones en pagina web) y facilidad de informacion.

Escala de medicion: Ordinal como escala se utilizo para la variable de marketing
digital, la cual se encuentra compuesta por cinco (5) opciones de jerarquia: nada
satisfecho, poco satisfecho, moderadamente satisfecho, muy satisfecho y

totalmente satisfecho.

Variable 2: Posicionamiento de mercado
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Definicion Conceptual: Sobre la variable posicionamiento de mercado, se
considera como la categoria que el cliente en su mente antepone sobre un
producto, servicio o marca, con la finalidad de ubicarlo adecuadamente con
ventaja sobre competidores. (Ries & Trout 2002, como se cita en Gallardo, 2020).

Definicion Operacional: Los cursos que imparte Cultura QHSE deben resultar
practicos y dinAmicos en comparacion a las diferentes empresas del rubro para

ocupar un lugar en la mente de los usuarios.

Definicion dimensién 1: Los atributos detallan una serie de caracteristicas
fisicas o funcionales del servicio o producto que marcan diferencias entre

competidores (Kotler, 2005).

Indicadores: Matriculados en modalidad practico y tedrico, registros de

recomendaciones del servicio.

Definicion dimension 2: La situacion de uso precisa el momento de uso del
producto o servicio, detallando donde y cémo se utiliza para alcanzar las

expectativas del usuario (Kotler, 2005).

Indicadores: Inscritos en modalidad virtual, matriculados los fines de semana.

Definicion dimensidn 3: El precio se refiere al valor que le damos por la oferta
de servicios o productos, se puede ajustar dependiendo del segmento de
mercado, destacando sus precios altos o bajos (Kotler, 2005).

Indicadores: Matriculados en cursos promocionales con descuento,

INSCritos en cursos con precio regular.

Escala de medicidén: Ordinal como escala que se utilizé para la variable de
posicionamiento de mercado, la cual se encuentra compuesta por cinco (5)
opciones de jerarquia: nada satisfecho, poco satisfecho, moderadamente

satisfecho, muy satisfecho y totalmente satisfecho.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Segun Bernal (2010) se refirio a la totalidad de personas quienes presentan
aspectos similares donde se va llevar a cabo el estudio como poblacién. En el
presente trabajo de investigacion se considero a todos los matriculados en los
cursos de capacitacion en seguridad y salud en el trabajo afio 2022 de la empresa

Cultura QHSE, quienes forman un total de 50 clientes.

Criterios de inclusidn: Se elegira a los clientes del género femenino y masculino,
sin distincion de edad ni grado de instruccién, todos los usuarios que se
matricularon en los cursos de salud y seguridad laboral correspondiente al periodo
2022 de la empresa Cultura QHSE.

Criterios de exclusion: Se excluird a los trabajadores de la empresa y a los

usuarios que no se matricularon en los cursos de la empresa Cultura QHSE.

3.3.2. Muestra

En tanto, se detalla como un subconjunto de la poblacion, es decir una fracciéon
gue contiene cualidades y elementos de la denominada poblacién (Hernandez et
al., 2014). Asimismo, considerado como un subgrupo de una poblacién obtenido
de una seleccion anterior en donde se conserva la diversidad de toda la poblacion
(Ventura, 2018). Conforme a lo expuesto, se llevo a cabo la operacion pertinente
para estimar la magnitud adecuada de la muestra representativa en relacion a la
poblacidn finita. (Ver anexo 4). En ese sentido, luego de la operacion realizada se
obtuvo una muestra compuesta por 44 clientes de la empresa Cultura QHSE, por

ser representativa y congruente para el estudio.
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3.3.3. Muestreo

El proceso en donde los integrantes de la poblacién se escogieron como parte
represente a toda la poblacion (Baena, 2017). Asimismo, se aplic6 un muestreo
aleatorio simple que indica la probabilidad de que cualquier elemento dentro del
subgrupo pueda ser escogido (Hernandez et at., 2014). En efecto, el muestreo
del presente trabajo se utiliz6 considerando toda la muestra representada por 44
clientes de la empresa Cultura QHSE.

3.3.4. Unidad de analisis:

Es reconocer a quienes se evaluardn y que seran parte de la medicién, es decir,
las personas a quienes aplicaremos el instrumento para la recoleccion de
informacion (Hernandez et at., 2014). En ese sentido, se encontrd representado

por el cliente de la empresa Cultura QHSE.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Conforme Lépez (2018) se considera a la encuesta basicamente como un método
para recaudar informacion, comenzando del problema constituido se obtiene
datos sistematicamente desde una prueba realizada a los usuarios. Ademas, por

la naturaleza del estudio cuantitativo se utiliza la encuesta como técnica.

En tanto al instrumento, se considera al cuestionario como una herramienta
imprescindible para recolectar datos y se representa con interrogantes sobre las
variables a ser medibles (Hernandez, et al., 2014). Asimismo, el presente trabajo
se encuentra compuesto por 2 cuestionarios con el parametro de Likert, 12
preguntas para la variable marketing digital y 12 preguntas para la variable

posicionamiento de mercado (ver tabla 1, en anexo 5).
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En cuanto a la validez es un proceso de valorizacion que se encarga de
evaluar las variables existentes (Hernandez, et al., 2014). Para la validez del
instrumento se solicito el veredicto de 3 expertos en la materia de Administracion

(ver tabla 2, en anexo 5).

La confiabilidad es una herramienta que tiene por objetivo la obtencion de
resultados soélidos y congruentes (Hernandez, et al., 2014). Por lo cual, se aplico
el coeficiente de Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un resultado de 0,920 para
la primera variable, 0,839 para la segunda variable y 0,936 para ambas variables.

(ver tablas 3, 4, 5, 6, 7y 8 en anexo 5).

3.5 Procedimiento de recoleccién de datos

El proceso inici6 con la enunciacion del problema, luego se observé la realidad
problematica y sucesivamente se determind nuestros objetivos. Se elaboré el
cuestionario utilizando un total de 24 preguntas aprobadas por la validacion de tres
doctores expertos en Administracién. Cada respuesta obtenida fue digitada al
software de calculo Excel, posterior a ello se realiz6 la estadistica descriptiva e
inferencial en el programa IBM SPSS V. 25 con el fin de interpretar de mejor manera
los resultados emitidos de la evaluacion. Los datos fueron recopilados con la
informacion que la empresa nos brindd para contactar a sus 44 alumnos

matriculados y a través de la aplicaciéon Formulario Google se aplicé el instrumento.

3.6 Método de analisis de datos

Segun Cisneros, et al. (2021) la recoleccién de datos se realiz6 a través de distintas
técnicas e instrumentos. El autor expresa que el instrumento mas solicitado es el

cuestionario.

Obteniendo la informacién de los 44 cuestionarios, se proceso a través del
software estadistico SPSS V.25, en donde se aplicé el analisis estadistico para
confirmar la conexibn que existe entre ambas variables de la presente

investigacion.
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En tanto, el analisis estudio la frecuencia desde las interrogantes planteadas
para los participantes de la encuesta y analiza su comportamiento entre las

dimensiones y variables.

Asimismo, el analisis inferencial tiene la finalidad de generar las conclusiones
y recomendaciones, que son el resultado de contrastar y confirmar las hipotesis del

trabajo.

3.7 Aspectos éticos

En el ambito nacional, segun Viorato y Reyes (2019) exponen que la investigacion
debe seguir ciertos lineamientos en el camino por solucionar problemas, en el
proceso por plantear posibles soluciones que seran probadas, mientras que toda
investigacion se basa en cuestiones éticas, honestidad, integridad, responsabilidad
y respeto a los derechos legales de autor, procedimientos establecidos y necesarios
para considerar un trabajo dentro de los estandares permitidos. Es por ello, que se
debe enfocar el problema y sus supuestos, manteniendo credibilidad, validez,

legitimidad y pertinencia, en la linea de las cuestiones éticas y legales.

En tanto, segun la Resolucién del Consejo Universitario N° 470-2022/UCV
expone en el primer articulo actualizar el Cadigo de Etica en Investigacion de la
Universidad César Vallejo, luego con el segundo articulo se deja sin efecto la
resoluciéon N° 0340-2021-UCV vy finalmente con el tercer articulo se insta a las
unidades académicas de la universidad brinden facilidades para el cumplimiento de
la norma institucional. Ademas, dicho proyecto obedece con las configuraciones y
normas de un trabajo auténtico y no existe ningun tipo de plagio, considerando que
todo dato escrito en el proyecto de investigacién esté correctamente mencionado
con publicaciones de investigadores prestigiosos y respetados en el ambito de

estudio.
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En ese mismo sentido, el presente estudio es original, teniendo como base
a la interaccion que se realiza entre las plataformas digitales y los clientes de la
empresa Cultura QHSE, en la cual se identificaron los problemas, por lo cual se
plantea un conjunto de hipotesis como parte de una solucién. En consecuencia, se
respetd no solo a las normas internacionales APA sino también el uso de
referencias bibliografica, asimismo la informacion obtenida del cuestionario de
preguntas se utilizé para cuestiones investigativas y se reservo datos confidenciales

de la empresa.

En el @mbito internacional, Espinoza y Calva (2020) en su estudio para la
formacién de nuevos docentes, define a la ética como un aspecto que esté presente

en todos los &mbitos de la vida humana y que se vulnera por diversas razones.
Asimismo, con el objetivo de contribuir en la formacion de nuevos

educadores, se debe incentivar las investigaciones cientificas como instrumentos

que generan la ética, valores y principios.
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IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

En cuanto al analisis descriptivo, se presenta lo obtenido en base a las dimensiones

y variables propuestas, procesadas mediante el estadistico SPSS V.25.

Figura 1: Niveles de la variable marketing digital

Marketing Digital (Agrupada)

30

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Marketing Digital (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 9 (ver en anexo 5) y la Figura 1
se analizo que de los 44 clientes de la empresa Cultura QHSE que representaron
el 100% de encuestados, el 2,3% estuvo conformado por 1 persona que considerd
el marketing digital como bajo, el 38,6% que representd a 17 personas calificaron
que es medio y el 59,1% equivalente a 26 encuestados que expresaron que fue
alto. En consecuencia, los clientes tienen una percepcion medio, aunque la
empresa use los medios digitales para promocionar sus servicios, sin embargo, se

sugiere potenciar el uso de las herramientas digitales.
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Figura 2: Niveles de la dimensidon Difusion de Informacion

Difusién de Informacién (Agrupada)

23

20

15

Frecuencia

10

.
Eajo Medio Alto

Difusion de Informacién (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 10 (ver en anexo 5) y la Figura 2
se interpreté que, del 100% de encuestados, el 2,3% considerd que la dimension
difusion de informacion fue bajo, el 45,5% manifestaron que fue medio y el 52,3%

expresaron que fue alto.
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Figura 3: Niveles de la dimension Captacion de Clientes

Captacion de Clientes (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Captacion de Clientes (Agrupacda)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 11 (ver en anexo 5) y la Figura 3
se consideré que, del 100% de encuestados, el 2,3% interpretd que la dimension
captacion de clientes fue bajo, el 54,5% manifest6 que fue medio y el 43,2%

expresaron que fue alto.
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Figura 4: Niveles de la dimension Conversion de Clientes

Conversion de Clientes (Agrupacda)

40

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Conversion de Clientes (Agrupacda)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 12 (ver en anexo 5) y la Figura 4
se consideré que, del 100% de encuestados, el 4,5% interpreté que la dimension
conversion de clientes fue bajo, el 18,2% manifesté que fue medio y el 77,3%

expresaron que fue alto.
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Figura 5: Niveles de la variable Posicionamiento de Mercado

Posicionamiento de Mercado (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Posicionamiento de Mercado (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 13 (ver en anexo 5) y la Figura 5
se estudié que de los 44 consumidores de la organizacion materia de indagacion
que representaron el 100% de encuestados, el 2,3% estuvo representado por 1
persona que considerd el posicionamiento de mercado como bajo, el 29,5% que
consideré a 13 personas que calificaron que es medio y el 68,2% equivalente a 30
encuestados que expresaron que fue alto. Se interpreta que la organizacion tiene
un alcance intermedio en la mente de los clientes. En ese mismo sentido, si

acrecienta las estrategias digitales, la presencia en el mercado mejora.
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Figura 6: Niveles de la dimension Atributos

Atributos (Agrupada)

40

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Atributos (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 14 (ver en anexo 5) y la Figura 6
se considerd que, del 100% de encuestados, el 2,3% interpretd que la dimension
atributos fue bajo, el 20,5% manifesto que fue medio y el 77,3% expresaron que fue

alto.
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Figura 7: Niveles de la dimensién Situacién de Uso

Situacion de Uso (Agrupada)

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Situacion de Uso (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 15 (ver en anexo 5) y la Figura
7 se consideré que, del 100% de encuestados, el 2,3% interpreté que la
dimension situacion de uso fue bajo, el 54,5% manifesté que fue medio y el 43,2%

expresaron que fue alto.
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Figura 8: Niveles de la dimension Precio

Precio (Agrupada)

40

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Precio (Agrupada)

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 16 (ver en anexo 5) y la Figura 8
se consideré que, del 100% de encuestados, el 4,5% interpreté que la dimension
precio fue bajo, el 18,2% manifesté que fue medio y el 77,3% expresaron que fue

alto.
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Estadistica Inferencial

Segun Guzman (2022) con el objetivo de determinar el valor estadistico adecuado
para la evaluacion de la interrelacion entre variables y confirmar las hipétesis
formuladas, se llevo a cabo la evaluacion de la distribucion normal de los datos. En
ese sentido, dado el tamafio de la muestra se eligio la prueba de Kolmogorov-

Smirnov, planteandose las siguientes hipotesis:

Prueba de normalidad
Ho: La distribucion de datos no presenta una distribucion normal

Hi: La distribucién de datos presenta una distribucién normal

Segun los resultados obtenidos del estadistico de prueba de Kolmogorov-
Smirnov, presentados en la tabla 17 (ver en anexo 5), en relacion a la variable de
marketing digital, se obtuvo un valor de significancia de (p=0,200<0,05), indicando
una distribucion normal segun lo obtenido. Asimismo, con la variable de
posicionamiento de mercado, se puede observar que tiene un valor de significancia
de (p=0,200>0,05), una distribucion normal de acuerdo a lo indicado. En
consecuencia, se demostro que la distribucién de sus datos fue normal. Por lo tanto,
se rechazo la hip6tesis nula (Ho), se acepto la hip6tesis alternativa (Ha) y se procede

a aplicar la prueba paramétrica.

Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de
mercado.
Ha: Existe relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de

mercado.

Segun el producto presentado en la tabla 18 (ver en anexo 5), se
observo la vinculacién entre la variable posicionamiento de mercado y marketing
digital. El coeficiente obtenido fue de 0,846 lo cual indicé notablemente una relacion

positiva muy fuerte. Ademas, se encontro que esta correlacion fue significativa, con
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un valor de 0,000. Para concluir, se confirmé la existencia de una correlaciéon entre
ambas variables. Por ello, se acepto la hipotesis alternativa (Ha) y se rechazo la

hipotesis nula (Ho).

Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacién directa entre el flujo de informacién y el posicionamiento de

mercado.

Ha: Existe relacion directa entre el flujo de informacion y el posicionamiento de

mercado.

De acuerdo a lo mostrado en la tabla 19 (ver en anexo 5), la variable
posicionamiento de mercado y la dimensién difusién de informacién mantienen una
correlacioén alta y positiva, con un coeficiente de 0,731. Adicionalmente, el nUmero
de significancia es de 0,000 < 0.05. Finalmente, no se acepta la suposicion nula y
manifiesta claramente que la primera dimension de la primera variable esta

ejerciendo un impacto positivo en el posicionamiento de la empresa.

Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion directa entre la captacion de clientes y el posicionamiento de
mercado.
Ha: Existe relacion directa entre la captacion de clientes y el posicionamiento de

mercado.

Se puede apreciar en la tabla 20 (ver en anexo 5), la variable
posicionamiento de mercado y la dimension captacion de clientes tienen una
correlacion positiva y alta, con un coeficiente de 0,731. En tanto, la significancia es
de 0,000. Por consiguiente, la hip6tesis nula es denegada y se confirma que la
siguiente dimension de la primera variable esta repercutiendo favorablemente para

posicionar la institucion.
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Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacion directa entre la conversion de clientes y el posicionamiento
de mercado.
Ha: Existe relacion directa entre la conversion de clientes y el posicionamiento de

mercado.

De acuerdo a lo presentado en la tabla 21 (ver en anexo 5), la variable
posicionamiento de mercado y la dimension conversion de clientes tienen una
correlacion alta y positiva, con un coeficiente de 0,746. En ese mismo sentido, la
significancia tiene el valor de 0,000. Finalmente, la hip6tesis nula es desestimada y
se pone de manifiesto que tercera dimension de la primera variable estéd afectando

de forma beneficiosa en el posicionamiento de la institucion.
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V. DISCUSION

En este capitulo del presente estudio, se plante6 debatir los resultados alcanzados

respecto a las variables de estudio en la empresa Cultura QHSE.

Respecto a la hipdtesis general, los resultados expuestos en la tabla 18
demostraron una relacién favorable muy alta y significativa, en vista que se obtuvo
un coeficiente de Pearson de 0, 846 y un valor de p-valor de 0,000 entre las
variables posicionamiento de mercado y marketing digital. En consecuencia, se

demostré que estas variables estan relacionadas entre si.

Asimismo, estos resultados coinciden con la teoria del posicionamiento de
Ries & Trout 2002 citado por Gallardo (2020), debido a que, para diferenciarse
sustancialmente de la competencia es necesario posicionarse en la mente de los
clientes. En ese mismo sentido, aplicando las herramientas del marketing digital
nos permiten tener un mejor acercamiento a potenciales consumidores para

captarlos a usar el servicio y finalmente posicionar la empresa Cultura QHSE.

Estos resultados del estudio coincidieron con Nontol (2020) quien también
buscé establecer la relacién entre las mismas variables en una escuela de idiomas
al norte del Pera. Consideré una metodologia cuantitativa de tipo, transversal como
nivel, con un alcance correlacional y no experimental de disefio. En 384 usuarios
como una muestra, se utilizé el cuestionario como instrumento, obteniendo un
coeficiente de Pearson de 0,770 con una significacion de 0,000. En ese sentido, se
demuestra como objetivo principal el impacto favorable que genera el uso del

marketing digital en el posicionamiento de la organizacion.

Respecto a la hipotesis especifica 1, los resultados presentados en la tabla
19 representd una correlacion positiva alta y significativa, en vista que resulté un
factor de correlacion Pearson de 0,731 y un valor de p equivalente a 0,000 entre la
dimension difusion de informacion y la variable posicionamiento de mercado. En

conclusion, se llego a afirmar el vinculo existente entre la variable y la dimensién.
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De igual manera, Farfan (2018) en su indagacion analiza la relacion del
posicionamiento en la empresa de supermercados Tottus y el marketing digital. Se
consideré una muestra de 248 consumidores para ejecutar el instrumento,
alcanzado un coeficiente Pearson de 0,900. Asimismo, se verifico la importancia
de la difusidn de informacion, debido a que es beneficioso presentar al usuario lo

ofrecido por la empresa, con el propdésito de atraer su atencion y participacion.

Estos resultados detallados, concuerdan con la teoria de las 4F de Fleming,
2000 citado por Gallardo (2020), las cuales son fundamentales, en vista que se
puede obtener una mejora en el posicionamiento con la practica de la difusion de
contenidos en la estrategia de Flujo, representando una experiencia con valor

afadido que tiene la finalidad de atraer la participacién y el consumo del usuario.

En cuanto a la hipotesis especifica 2, los resultados mostrados en la tabla
20 representd un coeficiente Pearson de 0,710 equivalente a una correlacion alta
positiva y una significancia con un valor equivalente a 0.000, entre la variable
posicionamiento de mercado y la dimensidn captacion de clientes. En

consecuencia, se afirma el vinculo existente la variable y la dimension.

En ese mismo sentido, se puede hacer una comparaciéon con la investigacion
de Cajas (2020), aplicado a la empresa Flavor con la finalidad de definir conexion
entre el posicionamiento y el marketing digital. Considerando una muestra de 109
clientes para el instrumento, obteniendo un coeficiente de Pearson de 0,751.
Asimismo, se compar0 al presente trabajo por coincidir en la relevancia de la
captacion de clientes, debido a que es beneficioso llegar primero al cliente, con el

propésito de tener una ventaja con respecto a la competencia.

Por lo detallado, los resultados del presente trabajo se permiten respaldar en
la base teorica del posicionamiento de Ries & Trout 2002 citado por Gallardo (2020)
donde se incide en la relevancia publicar contenido atrayente para el publico
objetivo. En tanto, el servicio que se ofrece se promociona con creatividad por
medios digitales, contribuyendo a tener una ventaja con respecto a la competencia

en el mismo rubro de la empresa.
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En cuanto a la hipotesis especifica 3, los resultados mostrados en la tabla
21 representod una correlacion positiva alta y significativa, en vista que se obtuvo un
coeficiente Pearson de 0,746 y un valor de p equivalente a 0,000 entre la dimension
conversion de clientes y la variable posicionamiento de mercado. Finalmente, se

llegd a confirmar la conexidn existente entre la dimension y la variable.

En relacion con los resultados, se puede hacer una comparacion con la
investigacion de Calero (2022), donde estudié el vinculo del marketing digital con
el posicionamiento de la empresa Anderson Jeans en el pais de Ecuador. Se estimo
una muestra de 381 clientes para el instrumento, obteniendo un coeficiente Pearson
de 0,683. Ademas, se comparo la presente indagacion al respaldar la relevancia
de la conversién de clientes, debido a que es provechoso que en los medios
digitales se busque intervencion e interaccion de los usuarios en los contenidos

ofrecidos.

Estos resultados mostrados, coinciden con la teoria de las 4F de Fleming,
2000 citado por Gallardo (2020), con el beneficio en la estrategia de Feedback que
influencia la conversion de clientes, ya que se debe incentivar la intervencion
reciproca en medios digitales con los clientes, teniendo como finalidad de

consolidar una relacion con ellos y alcanzar mas adelante la fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primero, se observé una relacion favorable muy fuerte y significativa entre ambas
variables, como se muestra en el resultado del coeficiente de correlacion de R
Pearson de 0,846 y con un valor de p=0,000, segun se detalla en la tabla 18. Por
este motivo, se concretd que el uso del marketing digital esta asociado de manera
considerable y beneficiosa a la mejora del posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE ubicada en Puente Piedra - Lima, 2022. Sin embargo, la
empresa no cuenta con un profesional que administre y actualice constantemente
las plataformas digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp, por lo cual la
empresa no alcanza una mayor expansion de clientes, en ese sentido no logra

mejorar su posicion en el mercado.

Segundo, se observd una correlacion positiva alta y significativa entre la
primera dimension y la segunda variable, como se muestra en el factor de Pearson
de 0,731 y con un valor de p=0,000, segun se detalla en la tabla 19. En
consecuencia, se concluy6é la existencia de una relacién positiva entre el
posicionamiento de mercado y la dimension difusion de informacion de la empresa
Cultura QHSE ubicada en Puente Piedra - Lima, 2022. No obstante, la empresa no
utiliza sus medios sociales para difundir de manera constante contenidos sobre los
servicios que brinda, por ello la empresa no tiene un mayor alcance con nuevos

usuarios.

Tercero, se observd una correlacion positiva alta y significativa entre la
segunda dimension y la segunda variable, como se muestra en el resultado del
coeficiente de correlacién de R de Pearson de 0,710 y con un valor de p=0,000,
segun se detalla en la tabla 20. Finalmente, se concluyd la existencia de un vinculo
positivo entre el posicionamiento de mercado y la dimension captacion de clientes
del negocio Cultura QHSE ubicada en Puente Piedra - Lima, 2022. Sin embargo, la
empresa cuenta con pocos usuarios que siguen las plataformas sociales que usa
para difundir sus contenidos, por lo cual la empresa tiene una presencia reducida

en el mercado.
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Cuarto, se observo una correlacion positiva alta y significativa entre la
segunda dimension y la segunda variable, como se muestra en el resultado del
coeficiente de correlacion de R de Pearson de 0,746 y con un valor de p=0,000,
segun se detalla en la tabla 21. Por ese motivo, se concluyd existencia de una
relacion positiva entre el posicionamiento de mercado y la dimension conversion de
clientes de la empresa Cultura QHSE ubicada en Puente Piedra - Lima, 2022. No
obstante, los usuarios actuales no agregan comentarios en las redes sociales, ya
gue no existen respuestas a otras interrogantes y el usuario cree que las opiniones

no son consideradas por la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, con respecto al objetivo general se sugiere que la empresa Cultura QHSE
delegue a un personal capacitado en redes sociales, tales como Facebook,
Instagram y WhatsApp, con la intencién de incrementar la cantidad de usuarios que
usan los servicios de la organizacion y en consecuencia mejorar la posicion de la
empresa en el mercado con el uso de herramientas digitales. Esto se debe a que
se ha verificado la relacion positiva muy alta entre la primera y la segunda variable
de la empresa Cultura QHSE.

Segundo, con respecto a la relacion entre el posicionamiento de mercado y
la difusion de informacion, se sugiere que se realicen publicaciones constantes
sobre los contenidos de los servicios que brinda la empresa en redes sociales. En
tanto, si la publicidad es continua se incrementara las visitas de los usuarios. Esto
se debe a que se ha demostrado la relacién positiva alta entre la primera dimension

y la segunda variable de la empresa Cultura QHSE.

Tercero, con respecto a la relacion entre el posicionamiento de mercado y la
captacion de clientes, se sugiere perfeccionar el contenido gréafico y visual expuesto
a los clientes en las redes sociales. En tanto, si la publicidad es atrayente se
incrementara los clientes que siguen a la empresa en las plataformas sociales. Esto
se debe a que se ha verificado la relacion positiva alta entre la segunda dimensién

y la segunda variable de la empresa Cultura QHSE.

Cuarto, con respecto a la relacion entre el posicionamiento de mercado y la
conversion de clientes, se recomienda mejorar la conexion y participacién con los
clientes, respondiendo de manera oportuna sus comentarios en los contenidos que
se exponen en las redes sociales. Esto se debe a que se ha demostrado la relacion
positiva alta entre la tercera dimension y la segunda variable de la empresa Cultura
QHSE.
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Anexo 1: Matriz De Consistencia

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa Cultura QHSE, Puente Piedra - Lima,

2022.
-, . L Técnicae
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Tecn
écnica
¢, Como se relaciona el marketing Determinar la relacion del marketing Existe relacion directa entre el
digital y el posicionamiento de digital y el posicionamiento de marketing digital y el posicionamiento £ .
ncuesta
mercado de la empresa Cultura mercado de la empresa Cultura QHSE de mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 20227 en el afio 2022. QHSE en el afio 2022.
Objetivos especificos
Problemas especificos Determinar la relacion de la difusion Hipotesis especificas
Instrumento

¢ Como se relaciona la difusion de
informacién y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 20227

de informacion y el posicionamiento
de mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 2022.

Existe relacion directa entre la difusion

de informacion y el posicionamiento de

mercado de la empresa Cultura QHSE
en el afo 2022.

Cuestionario




¢ Como se relaciona la captacion de
clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 20227

¢, Como se relaciona el impulso de
clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura
QHSE en el afio 20227

Determinar la relacion de la captacion
de clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE
en el afo 2022.
Determinar la relacién del impulso de
clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE
en el afo 2022.

Existe relacion directa entre la
captacion de clientes y el
posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio
2022.

Existe relacion directa entre el impulso
de clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE
en el afio 2022.




Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo
Aplicada
Descriptivo — Correlacional

Diseflo

No experimental

Poblacion
N1: 50 clientes de la empresa Cultura
QHSE S.A.

Muestra
M1: 44 clientes.

Variables Dimensiones
Difusion de informacion
Marketing — .
Captacion de clientes
digital

Impulso de clientes

Posicionamie
nto de

mercado

Atributos

Situacion de uso

Precio




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacién de variables

Escala
Variables Definicion Definicion _ . _ de
_ _ Dimension Indicadores o
de estudio Conceptual Operacional medicio
n
- NUumero de actualizaciones de
Segun Selman contenido en la pagina web de la
(2017) detalla al | EI marketing digital Difusion de informacién empresa.
marketing digital | propone poner en - Numero de publicaciones en
cCoOmo un conjunto | practica el uso de plataformas de mensajeria digitales
de acciones de | plataformas digitales - Numero de Vvisitas en las
Vi mercadeo dirigidas | en la empresa Cultura publicaciones realizadas en redes
N alos clientes que se | QHSE como sociales. .
Marketing . . . . Captacion de clientes _ Ordinal
diaital realizan en el medio | estrategia principal - NUmero de visitas alcanzadas con
igita

online, con el fin
que el cliente
concrete su Vvisita,
revise el contenido
presentado y por
altimo consiga lo

deseado.

para tener un mayor
alcance de usuarios

potenciales.

publicidad pagada en redes

sociales.

Conversioén de clientes

- Nomero de usuarios que acceden

a las ofertas promocionales.

- NUmero de usuarios que solicitan

informacion.




V2:
Posicionami
ento

de mercado

Se considera como
la categoria que el
cliente en su mente
antepone sobre un
producto, servicio o
marca, con la
finalidad de ubicarlo
adecuadamente
con ventaja sobre
competidores (Ries
& Trout 2002, como
se cita en Gallardo,
2020).

Los cursos que

imparte Cultura QHSE

deben resultar

practicos y dinamicos

en comparacion a las

diferentes empresas

del rubro para ocupar

un lugar en la mente

de los usuarios.

Atributo

- NUmero de usuarios matriculados

en modalidad practico y tedrico.

- NOmero de usuarios que

recomiendan el servicio.

Situacion de uso

- NuUmero de Inscritos en

modalidad virtual.

- NuUumero de matriculados los

fines de semana.

Precio

- Numero de matriculados en

cursos promocionales con

descuento.

- Numero de inscritos en cursos

con un precio regular.

Ordinal




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO — MARKETING DIGITAL

Instrucciones: Estimados sefores, el presente cuestionario, tiene como finalidad

encontrar el grado de relacion que tiene el marketing digital, en el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE S.A, 2022. Para este fin se pide de favor llenar
el presente cuestionario, asegurando el anonimato y reserva de los datos recabados.

Marque la opcion que mejor se cifie a su opinion, con un aspa (X).

1: Nunca 2: Casi nunca 3: Aveces 4: Casi siempre 5: Siempre

Alternativas

NO
de items
ite 1 2 3 4

Dimensién: Difusion de informacién

Usted encuentra publicidad del servicio publicada por

1 | laempresa en sus redes sociales.

Usted encuentra publicidad del servicio enviada por la
2 | empresa por correo electrénico.

Usted encuentra publicidad del servicio publicada por

3 | la empresa en su pagina web.

Usted considera que la empresa mantiene actualizada

4 | su péagina web.

Usted considera que la empresa mantiene

5 actualizadas sus redes sociales.

Dimension: Captacion de clientes

Usted encuentra informacién de interés en las redes

6 | sociales acerca del servicio que brinda la empresa.

Usted encuentra informacion de interés en el correo

7 | electrénico acerca del servicio que brinda la empresa.

Usted encuentra informacion de interés en la pagina

8 | web acerca del servicio que brinda la empresa.




Dimension: Impulso de clientes

Usted deja sus datos de contacto en la pagina web de

9 | laempresa.

Usted es contactado por WhatsApp después de dejar

10 | sus datos de contacto.

Usted es contactado por correo electronico después
11 | de dejar sus datos de contacto.

Usted es contactado por redes sociales después de

12 | dejar sus datos de contacto.




CUESTIONARIO — POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Instrucciones: Estimados sefiores, el presente cuestionario, tiene como finalidad

encontrar el grado de relacion que tiene el marketing digital, en el posicionamiento
de mercado de la empresa Cultura QHSE S.A, 2022. Para este fin se pide de favor
llenar el presente cuestionario, asegurando el anonimato y reserva de los datos

recabados. Marque la opcidn que mejor se cifie a su opinién, con un aspa (X).

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre

Alternativas

NO
de

item

items

Dimension: Atributos

Usted considera que en los cursos ofrecidos por la
empresa las clases son concretas y usan eficientemente

los tiempos.

Usted considera que en los cursos ofrecidos se

2 | promueve la participacion activa de los alumnos.

Usted considera que en los cursos ofrecidos se

3 | resuelven interrogantes de los participantes.

Usted considera que en los cursos ofrecidos existe

4 | metodologia en la ensefianza.

Dimensién: Situacion de uso

Usted considera que los cursos ofrecidos tienen

5 horarios flexibles.

Usted considera que los cursos presenciales ofrecidos

3] son desarrollados en un buen ambiente.

Usted considera los cursos virtuales ofrecidos se

7 | desarrollan en una plataforma adecuada.

Usted considera que los cursos ofrecidos desarrollan

8 | practicay teoria.

Dimensién: Precio




Usted considera que existe relacion entre la calidad y el

9 | precio de los cursos ofrecidos.

Usted considera que esta dispuesto a pagar un precio
10 | superior por una calidad superior

Usted considera que los precios que ofrece la empresa
11 | estan al alcance de los clientes.

Usted considera que la empresa genera campafas
12 | promocionales y descuentos con frecuencia.




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Doctor en Ciencias Administrativas
: Cuestionario de Marketing Digital

Autor del instrumento : Melendez Rojas Jesus Andre
ll. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) A VECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado
y libre de ambigiedades acorde con los sujetos

muestrales.

OBJETIVIDA
D

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacién objetiva sobre la
variable: MARKETING DIGITAL, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales vy

operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable: MARKETING DIGITAL.

ORGANIZACI
ON

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable de manera
que permiten hacer inferencias en funcién a las

hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

: Huamanchumo Venegas Henry Ismael




Los items del instrumento son suficientes en cantidad
SUFICIENCIA |y calidad acorde con la variable, dimensiones e
indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo
INTENCIONA , S o
de investigacion y responden a los objetivos,
LIDAD T |
hipotesis y variables de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items
CONSISTEN . o . o )
CIA del instrumento permitira analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCI | _ B _
A indicadores de cada dimension de la variable:
MARKETING DIGITAL.
La relacion entre la técnica y el instrumento
METODOLOG -
A propuestos responden al propésito de la
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCI | La redacciéon de los items concuerda con la escala
A valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje

minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera

al instrumento no valido ni aplicable)

[1.OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

V. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima,

L]

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344

de marzo del 2023



&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICA
. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Henry Ismael Huamanchumo Venegas
Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo
Especialidad : Doctor en Ciencias Administrativas
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Posicionamiento de
mercado
Autor del instrumento : Melendez Rojas Jesus Andre

. ASPECTOS DE VALIDACION

NUNCA (1) CASI NUNCA (2) A VECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)

CRITERIOS INDICADORES 11234

Los items estan redactados con lenguaje apropiado
CLARIDAD |y libre de ambigiiedades acorde con los sujetos

muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable: POSICIONAMIENTO DE MERCADO, en

todas sus dimensiones en indicadores conceptuales

OBJETIVID
AD

y operacionales.

ACTUALIDA | conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y

El instrumento demuestra vigencia acorde con el

D legal inherente a la variable: POSICIONAMIENTO
DE MERCADO.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica

entre la definicion operacional y conceptual respecto

ORGANIZA _ _

CION a la variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipétesis, problema y
objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en
SUFICIENC _ _ _
A cantidad y calidad acorde con Ila variable,

dimensiones e indicadores.




Los items del instrumento son coherentes con el tipo
INTENCION . o o
de investigacion y responden a los objetivos,
ALIDAD o _ _
hipotesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items
CONSISTE , o . o
NCIA del instrumento permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHEREN | . » .
CIA indicadores de cada dimension de la variable:
POSICIONAMIENTO DE MERCADO.
La relacibn entre la técnica y el instrumento
METODOL o
OGIA propuestos responden al proposito de la
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.
PERTINEN | La redaccion de los items concuerda con la escala
CIA valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje
minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se

considera al instrumento no valido ni aplicable).

l1l. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion.

IV. PROMEDIO DE VALORACION: D

Lima, de marzo del 2023

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344



Anexo 4: Ecuacion y calculo de la muestra

N * Zz*p*q

mE WD e+ 2 apag

Dénde:

n = Tamafno de la muestra

N= Poblacion : 50 clientes matriculados
Z = Desviacion estandar :1.96

e = error de estimacion :0.05

p = probabilidad de éxito :0.5

g = probabilidad de fracaso :0.5

50 * 1.962 % 0.5 * 0.5

n= (50 - 1) * 0.052 + 1.962 = 0.5 * 0.5

n =44.34



Anexo 5: Tablas

Tabla 1. Escala de Likert.

. Muy
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente
frecuentemente
1 2 3 4 5
Tabla 2. Resultados de la validacion por juicio de expertos.
Experto Grado académico Resultado
Dr. Henry Ismael Huamanchumo Doctor en Administracion Aplicable
Venegas
Dr. Moisés Oswaldo Farfan Doctor en Administracion Aplicable
Flores
Dr. Miguel Angel Pazos Almeyda  Doctor en Administracion Aplicable
(externo)

Tabla 3. Resultados del procesamiento de casos de marketing digital y

posicionamiento de mercado.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 44 100,0
Excluido 2 0 ,0
Total 44 100,00

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.



Tabla 4. Resultados de la estadistica de fiabilidad del marketing digital y
posicionamiento de mercado.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,936 24

Tabla 5. Resultados del procesamiento de casos de marketing digital.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 44 100,0
Excluido @ 0 ,0
Total 44 100,00

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla 6. Resultados de la estadistica de fiabilidad de marketing digital.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
920 12




Tabla 7. Resultados del procesamiento de casos de posicionamiento de

mercado.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 44 100,0
Excluido @ 0 ,0
Total 44 100,00

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 8. Resultados de la estadistica de fiabilidad de posicionamiento de

mercado.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,839 12

Tabla 9. Niveles de la variable marketing digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje )
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 17 38,6 38,6 40,9
Alto 26 59,1 59,1 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE
Elaboracion: Propia




Tabla 10. Niveles de la dimension difusion de informacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 20 45,5 45,5 47,7
Alto 23 52,3 52,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE
Elaboracion: Propia

Tabla 11. Niveles de la dimension captacion de clientes

' _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 24 54,5 54,5 56,8
Alto 19 43,2 43,2 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE
Elaboracion: Propia

Tabla 12. Niveles de la dimensién conversion de clientes.

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido Acumulado
Bajo 2 4,5 4,5 4,5
Medio 8 18,2 18,2 22,7
Alto 34 77,3 77,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE

Elaboracion: Propia



Tabla 13. Niveles de la variable posicionamiento de mercado.

' . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 13 29,5 29,5 31,8
Alto 30 68,2 68,2 100,0
Total 44 100,0 100,0
Tabla 14. Niveles de la dimensidn atributos.
. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 9 20,5 20,5 22,7
Alto 34 77,3 77,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE

Elaboracion: Propia

Tabla 15. Niveles de la dimension situacion de uso.

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido Acumulado
Bajo 1 2,3 2,3 2,3
Medio 24 54,5 54,5 56,8
Alto 19 43,2 43,2 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE

Elaboracion: Propia



Tabla 16. Niveles de la dimension precio.

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido Acumulado
Bajo 2 4,5 4,5 4,5
Medio 8 18,2 18,5 22,7
Alto 34 77,3 77,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Cultura QHSE
Elaboracion: Propia

Tabla 17. Prueba de kolmogorv — Smirnov para una muestra.

Marketing  Posicionamiento

Digital de Mercado

N 44 44

Parametros normales Media 43,56 43,04
a,b
Desv. 7,244 6,372
Desviacion
Absoluto ,073 ,107
Positivo ,050 ,107
Negativo -,073 -,103
Estadistico de prueba ,073 ,107
Sig. asintética ,200 ¢d ,200 ¢4
(bilateral)

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera



Tabla 18. Correlacion entre las variables marketing digital y posicionamiento

de mercado.
Pearson Marketing Digital Fosicionamiento
de mercado
Marketing Digital Coeficiente de 1,000 0,846
correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 44 44
Posicionamiento Coeficiente de 0,846 1,000
de mercado correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 44 44

Tabla 19. Correlacién entre difusiéon de informacion y posicionamiento de

mercado.
Pearson Posicionamiento Difusion de
de mercado informacion
Posicionamiento Coeficiente de 1,000 0,731
de mercado correlacion
Sig. (bilateral) : 0,000
N 44 44
Difusion de Coeficiente de 0,731 1,000
informacion correlacion
Sig. (bilateral) 0,000

N 44 44




Tabla 20. Correlacion entre captacion de clientes y posicionamiento de

mercado.

Posicionamiento

Captacion de

Pearson
de mercado clientes
Posicionamiento Coeficiente de 1,000 0,710
de mercado correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 44 44
Captacioén de Coeficiente de 0,710 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 44 44

Tabla 21. Correlacion entre conversion de clientes y posicionamiento de

mercado.

Posicionamiento

Conversioén de

Pearson
de mercado clientes
Posicionamiento Coeficiente de 1,000 0,746
de mercado correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 44 44
Conversion de Coeficiente de 0,746 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 44 44




Anexo 6: Validacion de expertos

Experto Nro. 1:

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacion del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluaciéon
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Huamanchumo Venegas Henry

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social

lArea de formacion académica: Educativa () : Organizacional ()
Educativa ( x) Organizacional ( )

lAreas de experiencia profesional: Metodologia de Investigacion

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

ITiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ()

lel area:
Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3 Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: ) Y . o v
Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la

lempresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022

IAutoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre
Procedencia: Lima

IAdministracion: Individual

ITiempo de aplicacion: 10 minutos

IJAmbito de aplicacion:

.| Clientes de la empresa Cultura QHSE en los Ultimos 12 meses




Significacion:

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Determinar la relaciéon del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

\Variable 01: MARKETING DIGITAL
Dimension 01: Difusion de informacion

* Publicaciones emergentes.
> Publicaciones atrayentes.
* Cantidad de visitas.

* Contenidos visibles.

Dimension 2: Captacion de clientes

* Visitas redes sociales.

* Visitas pagina web.

> Visitas publicidad pagada.
> Visitas de contenido.

Dimension 3: Conversion de clientes

* Comentarios de clientes.
> Datos de contacto.
* Respuesta de consultas.
> atencion oportuna

4. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala (dimensiones)

Definicion

Likert:

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente
Muy
Frecuentemente

Marketing digital
Dimensiones:

« Difusion de informacion
« Captacion de clientes
« Conversion de clientes

Segun Selman (2017) detalla al marketing digital como|
un conjunto de acciones de mercadeo dirigidas a los|
clientes que se realizan en el medio online, con el fin
que el cliente concrete su visita, revise el contenido|
presentado y por ultimo consiga lo deseado.

Segln lo indicado por Chaffey y ChadWick (2016)
menciona 3 dimensiones del marketing en linea, las
cuales son fundamentales, en vista que se puede|
obtener un beneficio con la accién de estas estrategias.
Primero, se tiene la difusion de informacion, es decir a|
ltodos los procesos y acciones que ayudan a mejorar el
alcance de lo difundido. Luego, explica acerca de la
captacion de clientes que se genera con el uso de una
ariedad de canales, un bajo costoy un mayor alcance|
len medios digitales, obteniendo informacién importante
de clientes interesados en nuestras plataformas.
Finalmente, el conversién de clientes, que buscas|
direccionar al cliente interesado a sitios promocionales
con contenidos especificos y responder interrogantes|
que permita consolidar la venta. En tal sentido, el autor|
explica que se debe evitar que desistan por falta de|
informacion, generando confianza y considerando las|
lsugerencias que puedan brindar.




5. Presentacién de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de “Marketing digital” elaborado por Melendez Rojas
Jesus Andre en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

decir, su sintactica
semantica son
ladecuadas.

3. Moderado nivel

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 55 modificacion muy grande en el uso de las
comprende 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
kaciimente - lordenacion de estas.

ISe requiere una modificacion muy especifica de
lalgunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no |[Elitem no tiene relacién l6gica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de |[Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto [El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) [dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA lafectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado

4. Alto nivel




MARKETING DIGITAL
- Dimensiones del instrumento:
« Primera dimension: Difusion de informacion.

+ Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién de la difusién de informacion y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [CoherenciaRelevancia Racomendacdiones
Publicaciones [Considera usted que la empresa realiza sy
emergentes [publicidad frecuentemente en redes| 2 3 4
lsociales.
Publicaciones [Considera usted atrayente la publicidad de
atrayentes  [la empresa en sus redes sociales A 4 3
. IConsidera usted' que la publicidad que]
Cantidad de . .
visitas realiza la empresa en redes sociales genera 4 4 3
gran cantidad de visitas.
3 IConsidera usted que la empresa muestra)
Contenidos
vigiblas una variedad cursos que ofrece en sus 4 i i
redes sociales.

« Segunda dimensién: Captacion de clientes.
» Objetivos de la Dimension: Determinar la relaciéon de la captacion de clientes y el posicionamiento de mercado
de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores i Item ’ Claridad [Coherencig Relevancia |p. .0 andaciones
Visitas redes Considera usted que la empresa tiene|
lsociales muchas visitas de usuarios en redes sociales. 4 3 4
\Visitas pagina [Considera usted que la empresa tiene
muchas visitas en su pagina web.
eb 4 4 3
Visitas IConsidera usted que la empresa tiene varias|
publicidad isitas por publicidad pagada.
pagada 3 4 3
Visitas de IConsidera usted que la empresa tiene varias|
icontenido visitas de wusuarios interesados en su
. 4 4 4
contenido.




+ Tercera dimensién: Conversion de clientes,
» Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacidn del impulso de clientes y el posicionamiento de mercado
de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022,

Observaciones/

Indicadores item Claridad |[CoherenciaRelevanci Recomendaciones

IConsidera usted que la empresa

Comentarios de .
clientes lpermite a los usuarios realizan 4 4 d

lcomentarios en la pdgina web.

Datos de IConsidera usted que la empresa le
contacto lsolicita sus datos al visitar su pdgina

el 1 3 4
Respuesta de IConsidera usted que la empresa
consultas responde a las consultas que realizan 4 4 4
o5 usuarios
Atencién IConsidera usted que la empresa ofrece
oportuna una atencién oportuna a las consultas. 4 4 4

Lima, 03 de junio 2023

S tieten,

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DMl N*17968344



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relaciéon del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Huamanchumo Venegas Henry

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica € ) Social ()
lArea de formacion académica: Educativa () Organizacional ()
Educativa ( x) Organizacional ( )

lAreas de experiencia profesional:

Metodologia de Investigacion .

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

lel area:

ITiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()

Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la|
lempresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022

IAutoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre
Procedencia: Lima -

IAdministracion: Individual

[Tiempo de aplicacion: 10 minutos

IAmbito de aplicacioén:

Clientes de la empresa Cultura QHSE en los Ultimos 12 meses

Significacion:

Determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de|
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

\Variable 01: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 01: Atributos

Indicadores:

~Caracteristicas percibidas.

*Diferenciacion de la competencia.

items: 4

Dimension 2: Situacién de uso

Indicadores:

*Usuarios que buscan actualizar sus conocimientos.
*Usuarios que buscan prevenir accidentes laborales.

items: 4
Dimension 2: Precio

Indicadores:
*Precios en relacion a la calidad

. "Precios accesibles

*Precios con descuento

items: 4




Soporte teérico

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

ISegln Ries y Trout (2004) es la categoria que el cliente en
lsu mente antepone sobre un producto, servicio o marca, con
la finalidad de ubicarlo adecuadamente con ventaja sobre|

competidores.
ISegun Kotler (2005) menciona las siguientes dimensiones.
Likert: Posicionamiento deprimero, el rango de atributos refiere a destacar una serie de
Mercado caracteristicas fisicas o funcionales del producto que marca
« Nunca ) . . diferencia de los competidores. Luego, la situacion de uso|
e Raramente Dimensiones: detalla la importancia de especificar el momento de uso del
e Ocasionalmente e Atributos producto o servicio, detallando dénde y como se utiliza para|
¢ Frecuentemente o Situacion de uso [@lcanzar las expectativas del usuario. Ademas, el nivel de
e Muy Frecuentemente | Precio precio expresa que se puede ajustar dependiendo del
isegmento de mercado, destacando sus precios altos o bajos.
Finalmente, la posicion de la competencia expone que el
consumidor tiene una imagen personal y especifica de la|
lempresa que compara con otras imagenes de los|

competidores

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de “Posicionamiento de mercado” elaborado por Br.
Melendez Rojas Jesus Andre en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
ly semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |t_e_m requiere bastantes modificaciones o una
El item se o modificacion muy grande en e‘IA uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
compreride lordenacion de estas
faciimente, es .

3. Moderado nivel

ISe requiere una modificacion muy especifica de
lalgunos de los términos del item.

relacion l6gica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no [El item no tiene relacién légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHER!ENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de [El item tiene una relacién tangencial lejana con la
El item tiene acuerdo) dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto[El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) [dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente.



1. No cumple con el criterio

2. Baio

3. Moderado

4. Alto

Dimensiones del instrumento: Atributos, Situacion de uso, Precio.

Primera dimensién: Atributos

bbjetivos dela Diménsién: Detérminar la relacién de los atributbs y el posicionarﬁiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Indicadores item

Claridad|Coherencial

Relevancia

Observaciones]

Recomendaciones

Caracteristicas
preferidas

Considera usted que en los cursos
ofrecidos se promueve la participacion|
activa de los alumnos

Considera usted que en los cursos|
ofrecidos mejoran el conocimiento de los|
participantes.

Diferenciacion

Considera usted que los cursos ofrecidos|
por la empresa QHSE realizan sus clases|
lcon metodologias y de forma
de |a [eficientemente en cuanto a los tiempos a

competencia diferencia de la competencia

Considera usted que en 10s cursos
ofrecidos por la empresa a diferencia def
la competencia realizan sus clases con|
profesores con experiencias y alto nivel
académico.

Segunda dimensién: Situacién de uso.

Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion de la situacion de uso y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencial Relevancia Recomendaciones
IConsidera usted que busca ampliar sus
Usuarios que [conocimientos en los cursos que brinda la 4 3 4
buscan empresa.
acmal!zar Considera usted que son necesarios los|
conocimientos lcursos impartidos por la empresa.
4 3 4
: IConsidera usted que es importante prevenir|
Usuarios que 5
os accidentes laborales con los cursos de
buscan o : 4 4 4
i capacitacién que brinda la empresa.
prevenir
accidentes  |considera usted que los accidentes laborales|
laborales e pueden minimizar con los cursos del y p "
Icapacitacion que brinda la empresa.




Tercera dimensién: Precio

Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion del precio y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022,

Observaciones/
ndicadores item IClaridad [Coherencia |Relevancia Recomendaclones
IConsidera usted que existe relacidn entre
Precios en a calidad y el precic de los cursos 4 4 4
relacion ala [ofrecidos.
calidad IConsidera usted estar de acuerdo en|
lpagar un precio superior por la calidad
lofertada 4 3 4
Precios IConsidera usted que los precios que
dintenibles lofrece la empresa estin al alcance de los| 4 3 3
kclientes.
Precios con  [Considera usted que la empresa genery
descuento [campafias promocionales y descuentos 4 4 4
lcon frecuencia.

o -

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N*17968344

Lima, 03 de junio 2023



Experto Nro. 2:

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: MOISES OSWALDO FARFAN FLORES
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social ()
lArea de formacion académica: Educativa () . Organizacional ( )
Educativa ( x) Organizacional ()
IAreas de experiencia profesional: Metodologia de Investigacion
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ITiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()
lel area:
Mas de 5 afios ( x )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de |la Prueba:
Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la|

lempresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022

Autoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre
Procedencia: tima

IAdministracion: Individual

ITiempo de aplicacion: 10 minutos

jambite;deraplicacion; _|Clientes de la empresa Cultura QHSE en los Gltimos 12 meses




Significacion:

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Determinar la relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

\Variable 01: MARKETING DIGITAL
Dimension 01: Difusién de informacion

I Publicaciones emergentes.
* Publicaciones atrayentes.
I Cantidad de visitas.

I+ Contenidos visibles.

Dimensién 2: Captacion de clientes

I Visitas redes sociales.

I Visitas pagina web.

I Visitas publicidad pagada.
I Visitas de contenido.

Dimension 3: Conversion de clientes

I Comentarios de clientes.
* Datos de contacto.
I Respuesta de consultas.
I atencion oportuna

4, Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala (dimensiones)

Definicion

Likert:

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente
Muy
Frecuentemente

Marketing digital
Dimensiones:

 Difusion de informacion
o Captacion de clientes
« Conversion de clientes

[Seguin Selman (2017) detalla al marketing digital como|
un conjunto de acciones de mercadeo dirigidas a los|
clientes que se realizan en el medio online, con el fin
lque el cliente concrete su visita, revise el contenido
presentado y por Ultimo consiga lo deseado.

[Segln lo indicado por Chaffey y ChadWick (2016)|
menciona 3 dimensiones del marketing en linea, las|
lcuales son fundamentales, en vista que se puede
lobtener un beneficio con la accion de estas|
lestrategias. Primero, se tiene la difusiéon de
nformacién, es decir a todos los procesos y acciones|
lque ayudan a mejorar el alcance de lo difundido.
Luego, explica acerca de la captacion de clientes que|
lse genera con el uso de una variedad de canales, un
bajo costo y un mayor alcance en medios digitales,
obteniendo  informaciéon importante de clientes|
nteresados en nuestras plataformas. Finalmente, el
lconversion de clientes, que buscas direccionar al
cliente interesado a sitios promocionales con
lcontenidos especificos y responder interrogantes que
permita consolidar la venta. En tal sentido, el autor|
lexplica que se debe evitar que desistan por falta de|
nformacién, generando confianza y considerando las|
sugerencias que puedan brindar.




£ Presentacién de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de “Marketing digital” elaborado por Melendez Rojas
Jesus Andre en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

decir, su sintactica
semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro

El item requiere bastantes modificaciones o una

CLAR",)AD modificacion muy grande en el uso de las
El item se 5 i s 2

2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende e
facilmente - ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adscuadss; 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no |[Elitem notiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de [Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se estd midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. K. Totalmente de Acuerdo (alto [El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado

4. Alto nivel




MARKETING DIGITAL

- Dimensiones

del instrumento:

« Primera dimension: Difusion de informacién.

+ Objetivos de la Dimensién: Determinar |a relacion de la difusion de informacién y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia|Relevancia Recomendaciones
Publicaciones [Considera usted que la empresa realiza su
emergentes [publicidad  frecuentemente en redes 4 4 4
sociales.
Publicaciones [Considera usted atrayente la publicidad def
atrayentes la empresa en sus redes sociales 4 4 4
Cantidad de IConsidera usted que la publicidad que|
visitas realiza la empresa en redes sociales| 4 4 4
lgenera gran cantidad de visitas.
Gontanides IConsidera usted que la empresa muestra
visiBles una variedad de cursos que ofrece en sus| 4 4 3
redes sociales.

« Segunda dimensién: Captacion de clientes.
« Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién de la captacion de clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

contenido.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia| Relevancia Recomendaciones
Visitas redes Considera usted due la empresé tiene ’
sociales Imuchas visitas de usuarios en redes 4 4 4
sociales.

Visitas pagina Considera usted que la empresa tiene
web Imuchas visitas en su pagina web. 4 4 4

Visitas IConsidera usted que la empresa tiene varias
publicidad isitas por publicidad pagada. 3 4 4
lpagada
Visitas de IConsidera usted que la empresa tiene varias|
icontenido isitas de usuarios interesados en su 4 4 4




» Tercera dimension: Conversion de clientes.
* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion del impulso de clientes y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/

Indicadores Item Claridad [CoherenciaRelevancia Recomendaciches

Considera usted que la empresa|

Comentarios de ) ) .
bermite a los  usuarios realizary 4 4 4

clientes . !
comentarios en la pagina web.

Datos de Considera usted que la empresa le|

contacto solicita sus datos al visitar su pagina 3 3 4
web.

Respuesta de Considera usted que la empresa

consultas responde a las consultas que realizan| 4 4 4
los usuarios
Atencion Considera usted que la empresa ofrece
oportuna una atencién oportuna a las consultas. 4 4 4
Lima, 05 de junio 2023
L\

Firma del evaluador
Dr. Moisés Oswaldo Farfan Flores

DNI: 07956182



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relaciéon del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1: Datos generales del juez

Nombre del juez: Moisés Oswaldo Farfan Flores
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica ¢ ) Social
lArea de formacion académica: " | Educativa () Organizacional ()
Educativa ( x) Organizacional ( )
|Areas de experiencia profesional: Metodologia de Investigacion
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
ITiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()
el area:
Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Relacién del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022

IAutoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre

Procedencia: Lima -

IAdministracion: Individual

ITiempo de aplicacién: 10 minutos

IAmbito de aplicacion: Clientes de la empresa Cultura QHSE en los ultimos 12 meses

Significacion: . |Determinar la relaciéon del marketing digital y el posicionamiento de|

mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

\Variable 01: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 01: Atributos

Indicadores:

-Caracteristicas percibidas.

*Diferenciacion de la competencia.

items: 4

Dimension 2: Situacion de uso

Indicadores:

-Usuarios que buscan actualizar sus conocimientos.
-Usuarios que buscan prevenir accidentes laborales.

items: 4

Dimension 2: Precio
Indicadores:

*Precios en relacion a la calidad
. |*Precios accesibles

*Precios con descuento

items: 4




Soporte teérico

Definicion

Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Likert: Posicionamiento

de Mercado

 Nunca . )

« Raramente Dimensiones:

¢ Ocasionalmente e Atributos

¥ Fectsmtemsnre o Situacion de uso

e Muy Frecuentemente | p.oiig

ISegun Ries y Trout (2004) es la categoria que el cliente en
lsu mente antepone sobre un producto, servicio o marca,
con la finalidad de ubicarlo adecuadamente con ventaja
lsobre competidores.

Segun Kotler (2005) menciona las siguientes dimensiones.
Primero, el rango de atributos refiere a destacar una serie
de caracteristicas fisicas o funcionales del producto que|
marca diferencia de los competidores. Luego, la situacion
de uso detalla la importancia de especificar el momento de|
uso del producto o servicio, detallando dénde y cémo se
utiliza para alcanzar las expectativas del usuario. Ademas,
el nivel de precio expresa que se puede ajustar
dependiendo del segmento de mercado, destacando sus|
precios altos o bajos. Finalmente, la posicion de Iq
competencia expone que el consumidor tiene una imagen|
personal y especifica de la empresa que compara con otras
imagenes de los competidores

5.

Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de “Posicionamiento de mercado” elaborado por Br.
Melendez Rojas Jesus Andre en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
EILAR"i)thQ se modificacion muy grande en el uso de las
oiriends 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
fa'cilr?wente &4 ordenacion de estas.

decir, su sintactica  [3- Moderado nivel

semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion l6gica con

adecuadas; 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no [El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de [El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
El item tiene lacuerdo) dimension.

la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimension que se estd midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto]El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial  [2. Bajo Nivel
o importante, es

decir debe ser

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente.



1. No cumple con el criterio

2. Baio

3. Moderado

4. Alto

Dimensiones del instrumento: Atributos, Situacion de uso, Precio.

Primera dimen

sion: Atributos

'Objetivos dela Diménsién: Detérminar la relacién de los atributbs y el posicionarﬁiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Indicadore

s item

Claridad|Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

preferidas

Caracteristicas

Considera usted que en los cursos
lofrecidos se promueve la participacion)
activa de los alumnos

IConsidera usted que en los cursos
lofrecidos mejoran el conocimiento de
los participantes.

Diferenciacion
competenci

Considera usted que los cursos ofrecidos|
por la empresa Cultura QHSE realizan|
sus clases con metodologia y de forma
de |a [eficientemente en cuanto a los tiempos]
a la diferencia de la competencia.

[Considera usted que en 1ds cursos|
lofrecidos por la empresa a diferencia de
la competencia realizan sus clases con
profesores con experiencia y alto nivell
lacadémico.

Segunda dimensién: Situacién de uso.

Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién de la situacion de uso y el posicionamiento de mercado de
la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia| Relevancia Rétofisndaclories
Considera usted que busca ampliar sus|
Usuarios que conocimientos en los cursos que brinda I3 3 3 4
buscan empresa.
actualizar |considera usted que son necesarios los
conocimientos fi,,so¢ impartidos por la empresa. 4 4 4
. Considera usted que es importante prevenir|
Usuarios que .
los accidentes laborales con los cursos que 4 4 4
buscan ;
; brinda la empresa.
prevenir
accidentes |considera usted que los accidentes
laborales  liahorales se pueden minimizar con los| 4 4 4
cursos de capacitacion que brinda |3




Tercera dimension: Precio

Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién del precio y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia [Relevancia |p.. 000 4oiones
IConsidera usted que existe relacion|
Precios en  [entre la calidad y el precio de los cursos| 4 4 4
relacion ala  [ofrecidos.
calidad IConsidera usted estar de acuerdo en
pagar un precio superior por la calidad 3 4 4
lsuperior
. IConsidera usted que los precios que
Precios q R P 9
: lofrece la empresa estan al alcance de los| 4 4 4
accesibles 3
clientes.
Precios con |Considera usted que la empresa genera
descuento [campafias promocionales y descuentos 4 4 4
lcon frecuencia.

Firma del evaluador

Dr. Moisés Oswaldo Farfan Flores

DNI: 07956182

Lima, 05 de junio 2023




Experto Nro. 3:

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relacién del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1 Datos generales del juez
Nombre del juez: Miguel Angel Pazos Aimeyda
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social (
lArea de formaci6n académica: Educativa () Organizacional ()
Educativa ( x) Organizacional ( )
|Areas de experiencia profesional: Metodologia de Investigacion
Institucion donde labora: Universidad Nacional Federico Villarreal
ITiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios & )
el area:
Mas de 5 afios (x )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: - ’ oy ;5 ;
Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la

lempresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022

IAutoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre
Procedencia: Lima

IAdministracion: Individual

ITiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa Cultura QHSE en los ultimos 12 meses




Significacion:

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Indicadores:

items: 4

Determinar la relacién del marketing digital y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

\Variable 01: MARKETING DIGITAL
Dimension 01: Difusion de informacion

* Publicaciones emergentes.
> Publicaciones atrayentes.
* Cantidad de visitas.

* Contenidos visibles.

Dimension 2: Captacion de clientes

* Visitas redes sociales.

* Visitas pagina web.

> Visitas publicidad pagada.
> Visitas de contenido.

Dimension 3: Conversion de clientes

* Comentarios de clientes.
> Datos de contacto.
I Respuesta de consultas.
[+ atencion oportuna

4, Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala (dimensiones)

Definicion

Likert:

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente
Muy
Frecuentemente

Marketing digital
Dimensiones:

 Difusion de informacion
« Captacién de clientes
« Conversion de clientes

Segun Selman (2017) detalla al marketing digital como
un conjunto de acciones de mercadeo dirigidas a los
clientes que se realizan en el medio online, con el fin
que el cliente concrete su visita, revise el contenido
presentado y por ultimo consiga lo deseado.

Segln lo indicado por Chaffey y ChadWick (2016)
menciona 3 dimensiones del marketing en linea, las
cuales son fundamentales, en vista que se puede
obtener un beneficio con la accidn de estas estrategias.
Primero, se tiene la difusién de informacion, es decir a
ltodos los procesos y acciones que ayudan a mejorar el
alcance de lo difundido. Luego, explica acerca de la
captacion de clientes que se genera con el uso de una
ariedad de canales, un bajo costo y un mayor alcance|
len medios digitales, obteniendo informacién importante
de clientes interesados en nuestras plataformas.
Finalmente, el conversion de clientes, que buscas|
direccionar al cliente interesado a sitios promocionales
con contenidos especificos y responder interrogantes
que permita consolidar la venta. En tal sentido, el autor,|
explica que se debe evitar que desistan por falta de|
informacion, generando confianza y considerando las|
lsugerencias que puedan brindar.




5. Presentacién de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de “Marketing digital” elaborado por Melendez Rojas
Jesus Andre en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

decir, su sintactica
semantica son

ICategoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
EILAR"i)tsrg 6 modificacion muy grande en el uso de las
brands 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
fa’cilr51ente - lordenacion de estas.

3. Moderado nivel

ISe requiere una modificacion muy especifica de
lalgunos de los términos del item.

relacion légica con
a dimension o
ndicador que esta

acuerdo)

pdactiadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no |[Elitem no tiene relacion légica conla dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de [Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
ncluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto [El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA lafectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado

4. Alto nivel




MARKETING DIGITAL

- Dimensiones del instrumento:

« Primera dimension: Difusion de informacién.

+ Objetivos de la Dimensién: Determinar |a relacion de la difusion de informacién y el posicionamiento de
mercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia|Relevancia Recomendaciones
Publicaciones [Considera usted que la empresa realiza su|
emergentes [publicidad  frecuentemente en redes 4 4 4
sociales.
Publicaciones [Considera usted atrayente la publicidad de
atrayentes [l empresa en sus redes sociales 4 4 4
s IConsidera usted’ que la publicidad que|
Cantidad de X q P ) q
visitas realiza la empresa en redes sociales genera 4 4 4
lgran cantidad de visitas.
Gonteridos IConsidera usted que la empresa muestra
Visibles una variedad de cursos que ofrece en sus| 4 4 4
redes sociales.

« Segunda dimension: Captacion de clientes.
« Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion de la captacion de clientes y el posicionamiento de mercado
de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencial Relevancia o o0 4o ciones
Visitas redes IConsidera usted que la empresa tiene|
sociales muchas visitas de usuarios en redes sociales.| 4 4 4
Visitas pagina IConsidera usted que la empresa tiene|
web muchas visitas en su pagina web. 4 4 4
Visitas IConsidera usted que la empresa tiene varias
publicidad isitas por publicidad pagada. 4 4 4
pagada
Visitas de  [Considera usted que la empresa tiene varias 4
contenido isitas de wusuarios interesados en su 4 4
Icontenido.




» Tercera dimension: Conversion de clientes.
« Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién del impulso de clientes y el posicionamiento de mercado
de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/

Indicadores Item Claridad [CoherencialRelevancia Recomendaciones

IConsidera usted que la empresa
permite a los usuarios realizar] 4 4 4
comentarios en la pagina web.

Comentarios de
clientes

Datos de Corasildera usted que‘l.a empresa- le]
solicita sus datos al visitar su pagina 4 4 4
eb.

contacto

Respuesta de [Considera usted que la empresa

consultas responde a las consultas que realizan| 4 4 4
los usuarios

Atencién IConsidera usted que la empresa ofrece

oportuna una atencion oportuna a las consultas. 4 4 4

Firma del evaluador
Dr. Miguel Angel Pazos Almeyda
DNI: 06298721



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Relaciéon del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la empresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022.”, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1: Datos generales del juez
Nombre del juez: Miguel Angel Pazos Almeyda
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social
lArea de formacion académica: " | Educativa () Organizacional ()
Educativa ( x) Organizacional ( )
|Areas de experiencia profesional: Metodologia de Investigaciéon .
Institucion donde labora: Universidad Nacional Federico Villarreal
ITiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()
el area:
Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Relacion del marketing digital y el posicionamiento de mercado de la
lempresa Cultura HQSE, Puente Piedra — Lima, 2022
IAutoras: Br. Melendez Rojas Jesus Andre
Procedencia: Lima -
IAdministracion: Individual
ITiempo de aplicacion: 10 minutos
IAmbito de aplicacion: Clientes de la empresa Cultura QHSE en los Ultimos 12 meses
Significacion: . | Determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de

imercado de la empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Variable 01: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Dimension 01: Atributos

Indicadores:

-Caracteristicas percibidas.

*Diferenciacion de la competencia.

items: 4

Dimension 2: Situacion de uso

Indicadores:

*Usuarios que buscan actualizar sus conocimientos.
*Usuarios que buscan prevenir accidentes laborales.

items: 4

Dimension 2: Precio
Indicadores:

*Precios en relacion a la calidad
. "Precios accesibles

*Precios con descuento

items: 4




Soporte teérico

Definicion

Escala/AREA Sibescal
(dimensiones)
Picari: Posicionamiento dej

Mercado

e Nunca i i

o et Dimensiones:

e Ocasionalmente s Atributos

e Frecuentemente e Situacion de uso

e Muy Frecuentemente |, Precio

ISegln Ries y Trout (2004) es la categoria que el cliente en
lsu mente antepone sobre un producto, servicio o marca, con
la finalidad de ubicarlo adecuadamente con ventaja sobre
competidores.

ISegln Kotler (2005) menciona las siguientes dimensiones.
Primero, el rango de atributos refiere a destacar una serie de|
caracteristicas fisicas o funcionales del producto que marca
diferencia de los competidores. Luego, la situacién de uso|
detalla la importancia de especificar el momento de uso del
producto o servicio, detallando dénde y cémo se utiliza para|
alcanzar las expectativas del usuario. Ademas, el nivel de
precio expresa que se puede ajustar dependiendo del
isegmento de mercado, destacando sus precios altos o bajos.
Finalmente, la posicion de la competencia expone que el
consumidor tiene una imagen personal y especifica de Ia|
empresa que compara con otras imagenes de |los|
competidores

5.

Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de “Posicionamiento de mercado” elaborado por Br.

Melendez Rojas Jesus Andre en el afio 2023. De
de los items segun corresponda.

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno

ICategoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
E:‘ARI%{;\S se modificacion muy grande en el uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
omprende rdenacion de estas
facilmente, es © -

decir, su sintactica (3> Moderado nivel

y semantica son

ISe requiere una modificacion muy especifica de
lalgunos de los términos del item.

relacion légica con

adecuadas; 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no [Elitem no tiene relacion légica conla dimension.
cumple con el criterio)
ICOHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de [El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
El item tiene acuerdo) dimension.

a dimension o
ndicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

[dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto|El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) [dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA fectada la medicion de la dimension.

E| item es esencial  [2. Bajo Nivel
o importante, es

decir debe ser

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

ncluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente.



1. No cumple con el criterio

2. Baio

3. Moderado

4. Alto

Dimensiones del instrumento: Atributos, Situacion de uso, Precio.

Primera dimension: Atributos

'Objetivos dela Diménsién: Detérminar la relacién de los atributés y el posicionarﬁiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Indicadores item

Claridad|Coherencia|Relevancia

Observaciones]

Recomendaciones

Caracteristicas
preferidas

IConsidera usted que en los cursos
lofrecidos se promueve la participacion|
lactiva de los alumnos

IConsidera usted que en los cursos
lofrecidos mejoran el conocimiento de los|
participantes.

Diferenciacion

competencia diferencia de la competencia.

IConsidera usted que los cursos ofrecidos|
por laempresa Cultura QHSE realizan sus|
Iclases con metodologia y de forma
de la [eficientemente en cuanto a los tiempos 3|

IConsidera usted que en los cursos|
lofrecidos por la empresa a diferencia de|
la competencia realizan sus clases con|
profesores con experiencia y alto nivel
lacadémico.

Segunda dimension: Situacion de uso.

Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion de la situacion de uso y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencial Relevancia Recomendaciones
IConsidera usted que busca ampliar sus|
Usuarios que [conocimientos en los cursos que brinda laj 4 4 4
buscan [empresa.
actgal!zar IConsidera usted que son necesarios los
conocimientos |, impartidos por la empresa. 4 4 4
% IConsidera usted que es importante prevenir]
Usuarios que ,
os accidentes laborales con los cursos quel 4 4 4
buscan 4
" lbrinda la empresa.
prevenir
accidentes  |considera usted que los accidentes laborales|
laborales e hueden minimizar con los cursos de] 4 4 4
lcapacitacion que brinda la empresa.




Tercera dimension: Precio

Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién del precio y el posicionamiento de mercado de la
empresa Cultura QHSE en el afio 2022.

Observaciones/
ndicadores Item Claridad [Coherencia [Relevancia o .. 000 0o e
IConsidera usted que existe relacion entre
Precios en [la calidad y el precio de los cursos| 4 4 4
relacion ala  [ofrecidos.
calidad IConsidera usted estar de acuerdo en|
pagar un precio superior por la calidad| 4 4 4
lsuperior
< IConsidera usted que los precios que
Precios g A P q
f lofrece la empresa estdn al alcance de los| 4 4 4
accesibles X
clientes.
Precios con [Considera usted que la empresa general
descuento  [campafias promocionales y descuentos| 4 4 4
lcon frecuencia.

Firma del evaluador

Dr. Miguel Angel Pazos Almeyda

DNI: 06298721



Anexo 7: Carta de solicitud para la empresa

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

Lima, 15 de febrerc de 2023

CARTA N°001-2022/UCV-CALLAO
SENOR(A): EVER VALENTIN CHUMPISUCA ALVAREZ

Gerente General — CULTURA QHSE S.A.C.

Presente. —

ASUNTO: SE REQUIERE SOLICITAR PERMISO PARA EJECUTAR TRABAJO DE INVESTIGACION DE
TESIS.

De mis consideraciones;

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente, desearle la
continuidad y éxitos en la gestion que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar autorizacion, a fin de que el BACH.
JESUS ANDRE MELENDEZ ROJAS, identificado can DNI N° 72577868, del programa de Titulacion
de la Universidad Cesar Vallejo, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica
Profesional de Administracion, pueda ejecutar mi investigacion titulada: “RELACION DEL
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CULTURA QHSE S.A.C., PUENTE
PIEDRA — LIMA, 2022", en la institucidon gue pertenece a su digna Direccion, agradecere se me
brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de mi
especial consideracidn personal.

Atentamente,




Anexo 8: Carta de Autorizacion para realizar trabajo de investigacion.

®,
o,
K d

”:” “ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”
CULTURA
— QHSE =
INGENIERIA ¥ CONSULTORIA

Lima, 01 de marzo de 2023.

Presente. -

Yo, EVER VALENTIN CHUMPISUCA ALVAREZ, identificado con DNI N°
45740048; en calidad de Representante Legal de la empresa CONSULTORIA
E INGENIERIA CULTURA QHSE S.A.C. - CULTURA QHSE S.A.C.,
con RUC N° 20608737724, con domicilio legal en Mz. A Lt. 5 A.H. Nueva
Canada, distrito de Puente Piedra, provincia y departamento de Lima; se le
otorga permiso al Sr. JESUS ANDRE MELENDEZ ROJAS, identificado con
DNI N° 72577868; a su vez doy fe que se ejecute la elaboracion de tesis
designada: RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO
DE MERCADO DE LA EMPRESA CULTURA QHSE S.A.C., PUENTE PIEDRA
— LIMA, 2022.

Se expide la presente, a solicitud del interesado para los fines que crea
conveniente, con el compromiso que al culminar la investigacion se nos haga
llegar el informe y se guarde dicha informacion de la empresa en
confidencialidad.

EVER CHUMPISUCA ALVAREZ
JERENTE GENERAL

Q

ING. EVER CHUMPISUCA ALVAREZ
DNI:45740048

Mz. A Lt. 5 A.H. Nueva Canada — Puente Piedra
Celular: 952 357 821



