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RESUMEN

La finalidad de este trabajo de investigacion fue identificar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San

Juan de Lurigancho 2019.

Este estudio es cuantitativo, descriptivo, correlacional, de disefio no experimental y de corte

transversal.

La muestra estuvo conformada por 67 personas de la urb. Canto rey, que son los clientes
potenciales, Asimismo, para obtener la informacion, se realizé una encuesta y para esta se
disefid un cuestionario como herramienta de medicién, que estaba conformado por 60
preguntas divididas de la siguiente manera, 30 items sobre temas relacionados a la variable
marketing digital y 30 de los mismos fueron relacionadas al posicionamiento, se utiliz6 la
herramienta estadistica ALFA DE CRONBACH para conocer el grado de confiabilidad,
cuyas cifras son, 0.690 para la marketing digital y 0.837 para posicionamiento. Para la

presente tesina, el resultado del Alfa de Cronbach de ambas variables es de 0.871.

Con respecto a los resultados, se concluyé que el marketing digital se vincula al
posicionamiento, con un nivel de significancia de 0,000, y una representacion correlacional
del 0.718, entre el Marketing digital y el posicionamiento, confirmando que existe una
asociacion entre ambas variables, es decir, que un buen marketing digital permitira un ideal
posicionamiento en la mente de los clientes potenciales de Welcome English, dando como
resultado el incremento de ventas y la difusion del servicio en los mismos; sin embargo, el
instituto no tiene en consideracion la importancia de implementar el marketing digital en su
proceso operativo ya que no cuentan con un personal que desarrolle cierta actividad de forma

progresiva y constante.

Palabras clave: Plataformas virtuales, clientes, estrategias.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to identify the relationship between digital marketing
and positioning in potential clients of the Welcome English Institute of San Juan de
Lurigancho 2019.

This study is quantitative, descriptive, correlational, non-experimental and cross-sectional.

The sample consisted of 67 people from the urb. Canto Rey, who are the potential clients,
also, to obtain the information, a survey was conducted and for this a questionnaire was
designed as a measurement tool, which was made up of 60 questions divided as follows, 30
questions on topics related to The digital marketing variable and 30 items were related to
positioning, the statistical tool ALFA DE CRONBACH was used to determine the degree of
reliability, whose figures are 0.690 for digital marketing and 0.837 for positioning.

With respect to the results, it was concluded that digital marketing is linked to positioning,
with a level of significance of 0.000, and a correlational representation of 0.718, between
digital Marketing and positioning, confirming that there is an association between both
variables, is say, that a good digital marketing will allow an ideal positioning in the minds of
potential Welcome English customers, resulting in increased sales and the dissemination of
the service therein; However, the institute does not consider the importance of implementing
digital marketing in its operational process since they do not have a staff that develops a

certain activity in a progressive and constant way.

Keywords: Virtual platforms, customers, strategies.
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I. Introduccion

Afos anteriores, el marketing digital incursiond en el mundo empresarial con el propésito
de mantener una relacion préxima e inmediata hacia los clientes, este plan estratégico fue
desarrollado por los grandes empresarios que apostaron por la aplicacion de esta
herramienta ya que contaban con los recursos necesarios, asi como también la capacidad
de adaptarse a los cambios tecnologicos del entorno; sin embargo muchas de las pymes no
aplicaron este método debido a la poca informacion y temor al invertir en el marketing
digital, puesto a que no confiaban en tener resultados Optimos, dejando de lado la
volatilidad y cambios en las preferencias del mercado. Es por ello, que este trabajo de
investigacion esta respaldado en base a teorias aprobadas por los siguientes autores quienes

definen las variables en estudio:

Selman (2017), “[...] el marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concreto su visita tomando una
accion que nosotros hemos planeado de antemano [...]”. (p. 6). Ante lo mencionado se
puede inferir que el marketing digital es una herramienta importante en toda organizacion
ya que permite exhibir e informar a los usuarios potenciales acerca de los productos y/o

servicios que se ofrece a través de las plataformas virtuales.

Torres (2018), “El posicionamiento tiende a situar la imagen de un determinado producto
en un lugar tal que aparezca ante los usuarios 0 consumidores como que reune las mejores
caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades”. (p. 39). Sobre lo citado se
da a entender que es esencial penetrar los productos y/o servicios en la mente de los

clientes, con el fin de generar preferencia en la satisfaccion.

La relacion del marketing digital y posicionamiento de los clientes potenciales permite dar
el alcance del producto y/o servicio de forma eficaz, a través de diversos medios digitales,

a fin de obtener un incremento en el volumen de ventas en la organizacion.

Hoy en dia, la era tecnologica ha avanzado progresivamente beneficiando a las
organizaciones en minimizar los costos en publicidad, por otro lado, facilita a los clientes
la informacion inmediata a través del marketing digital acerca de los servicios existentes y
en desarrollo para satisfacer sus necesidades, logrando asi el posicionamiento de los

servicios en los clientes potenciales.



A nivel local, segun la Compariia Peruana de Estudios de mercados y opinion puablica
S.A.C. (2019), indica que la poblacién limefia en el afio 2018, ocho de cada diez personas
utilizan las redes sociales para comunicarse, informarse o realizar alguna compra online.
Por esa razon, los centros educativos también optan como plan estratégico insertar el
marketing digital como medio de informacién de sus servicios hacia sus clientes, sin
embargo, algunos empresarios no aprovechan la oportunidad del uso de los medios de
comunicacion digital sabiendo que una gran cantidad de la poblacion lo utiliza, esto se debe

a la conducta conformista por parte de los mismos.

Segun un informe realizado por el BBVA Research publicado en la Agencia Peruana de
noticias “Andina” (2017), informa que el 97% de las medianas y grandes empresas
formales hacen uso del internet debido a que permite conocer los atributos y/o cualidades
de los servicios a los usuarios. Adicionalmente a ello, se sabe que algunas organizaciones
no aplican el uso de plataformas virtuales como medio de informacion publicitario del
servicio debido a que manejan un sistema de marketing tradicional dificultando asi alianzas
estratégicas entre los proveedores y la imagen corporativa no transciende en la mente de

los clientes.

Por otro lado, el sistema operativo de algunas entidades que ofrecen el bienestar educativo
estan acostumbrados a desarrollar un marketing ambiguo obteniendo como consecuencia
su limitacion geografica. En este contexto se puede identificar las falencias en las
facilidades del servicio como dudas y consultas, repercutiendo en la insatisfaccion y

disconformidad en preferir el servicio.

Segln un blog de marketing digital titulado “MATIACOSTA” publicado en el afio 2015,
da a conocer que el 29% de las empresas espafiolas no aplican el marketing digital, puesto
a gue no se adaptan a los cambios tecnolégicos y a las tendencias afectando asi a la
captacion de nuevos clientes, reflejando un retraso ante la volatilidad competitiva y
perjudicando al desarrollo econdémico de la organizacion. Asimismo, esto se produce si no
se gestiona una difusion correcta de los servicios, generando asi un desconocimiento por

parte de los clientes potenciales.

Ante lo mencionado se puede identificar dicho problema en el Instituto Welcome English
dado a que el marketing digital no es aplicado en el sistema operativo empresarial, por la
falta de asesoria al personal, que se encargue de implementar y/o desarrollar la publicidad

y el constante temor de invertir en esta herramienta. Esta falta del plan estratégico se ve



reflejado en el posicionamiento de los clientes ya que se recopilaron los datos del numero
de estudiantes en los periodos 2018 y 2019 y se observo una baja con respecto a su cartera
de clientes, el cual es motivo de no querer difundir su servicio por medio de las plataformas

virtuales.

Teniendo en cuenta las teorias que se mencionaron y para poder ampliar nuestros
conocimientos tendremos como referencia 6 tesis, los cuales, 3 de ellos son nacionales y

los otros 3 internacionales, que se presentan a continuacion:

Culque y Paredes (2018). En su tesis denominada El marketing digital y el posicionamiento
en la empresa aseguradora Mapfre filial Chimbote 2018. Presentd la tesis a fin de obtener
el titulo profesional de Lic. en Administracion en la Universidad César Vallejo. La tesis
presentada tiene como objetivo general identificar la relacion del Marketing digital en el
Posicionamiento de la empresa aseguradora MAPFRE Filial Chimbote 2018. Se apoyé en
la teoria de Selman (2018) para sustentar la variable marketing digital. La variable
posicionamiento se apoy6 en la teoria de Kotler (2003). El tipo de investigacion consta de
un disefio no experimental, correlacional- transversal. Teniendo como muestra la cantidad
de 379 clientes. EI método empleado para adjuntar los datos fue por medio de la
herramienta estadistica denominada encuesta y como instrumento el cuestionario,
compuesto por 16 preguntas. Al realizar la prueba del Chi cuadrado, dio como resultado la
relacion entre las variables en estudio, teniendo como significancia el valor de 0.000, esto
da a entender que al ser inferior al 0.05, existe una relacion altamente significativa. Se
concluye que se rechaza la hipétesis nula, debido a que existe relacion en las 2 variables,
entonces el Marketing digital si interviene en el posicionamiento de la Emp. Aseguradora
Mapfre Filial Chimbote 2018. Asimismo, se identificd que el nivel del marketing digital es
regular con un 67.5% y el nivel del posicionamiento es regular con un 60.2 %. El aporte
para la presente tesis refleja que ambas variables estan asociadas respectivamente, estos
resultados se obtuvieron mediante las encuestas que se realizaron, con la finalidad de
mejorar la comunicacion entre la empresa MAPFRE y sus clientes. En base a lo
mencionado, este plan de marketing se da gracias a las tendencias digitales que hoy en dia

la sociedad lo usa de manera frecuente.

Peralta (2013) en su tesis titulada Marketing digital y su relacién con el posicionamiento
de la empresa marx sanitarios consulting S.A.C., Miraflores, 2018. Present0 la tesis a fin
de obtener el titulo profesional de Lic. en administracion en la Universidad César Vallejo.
Tesis presentada tiene como objetivo determinar la relacion del marketing digital y el

3



posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. Con respecto a la
variable marketing digital los autores de soporte fueron Castafio y Jurado (2016), asimismo,
para la variable posicionamiento us6 como referencia a los autores Stanton, Etzel y Bruce.
La presente investigacion tiene un disefio no experimental, correlacional y de corte
transversal. La muestra de estudio estd compuesta por 63 clientes de la empresa. EI método
realizado para la recoleccion de datos fue mediante la encuesta, utilizando como
instrumento el cuestionario compuesta por 16 items que fueron medidas por medio de la
escala de Likert. El nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach, dio como resultado bueno.
Para medir el nivel de asociacion entre la V1 'y V2, se utilizé la prueba de Rho Spearman,
alcanzado resultados significativos de 0,953, es por ello que la investigacion finaliza dando
a conocer que existe una correlaciéon positiva muy fuerte entre las variables marketing
digital y posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. El aporte para
la tesis presentada revela la relacion significativa entre el marketing digital vy
posicionamiento, esto se debe gracias a que los medios digitales son una manera relevante
de llegar hacia los consumidores de forma mas rapida y eficaz, y como resultado de ello se

obtiene un mayor posicionamiento para que la organizacién cumpla con su meta propuesta.

Mendoza (2017) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de mercado en
clientes de la empresa Autopartes diésel Alvarez E.I.R.L., Lima, 2017. Presentd la tesis a
fin de obtener el titulo profesional de Lic. en administracion. La tesis tiene como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de mercado de una
empresa automotriz. Se apoy0 de las teorias de Coto (2008) y Monteferrer (2013) para
ambas variables en estudio. Esta investigacion es de disefio no experimental, correlacional
con corte transversal. Su muestra esta compuesta por 291 clientes. Para la recoleccion de
datos se utiliz6 la técnica de la encuesta y como instrumento, el cuestionario. Este
instrumento fue validado mediante el juico de expertos y la confiabilidad por el Alfa de
Cronbach. Asimismo, se pudo concluir que el marketing digital presenta una relacion
significativa con la variable posicionamiento de mercado, a su vez tiene una correlacion
Rho Spearman de 0.741 y un nivel de significancia de 0,000. Ante esto, se afirma que existe
una relacion entre las siguientes dimensiones: comunicacion digital, promocion digital,
publicidad digital y comercializacion digital con el posicionamiento de mercado de la
empresa Auto partes Diésel Alvarez E.I.R.L. Como aporte para la presente tesis se pone en
evidencia gue se encuentra una relacion valiosa entre las dos variables ya mencionadas,

permitiendo asi a que la empresa de Auto partes Diésel Alvarez encuentre un mayor



posicionamiento para que sea mas rentable, esto se da gracias a la creacion de paginas web,
correos electronicos y demas fuentes digitales en el que se compartan informaciones

llamativas para la atraccion de clientes con una inversion no tan excesiva.

Achundiay Solis (2017). Cuya tesis tiene como titulo Andlisis de estrategias del marketing
digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil.
Presentd la tesis a fin de obtener el titulo profesional de Ing. Comercial en la Universidad
de Guayaquil. La tesis presentada tiene como objetivo general determinar las estrategias
de Marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los
supermercados del sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. Esta investigacion consta de
un disefio descriptivo y correccional, utilizando la técnica de encuesta para recopilar
informacién primaria mediante lo que se observe en la realidad y en el entorno donde se
presenta el problema, permitiendo obtener datos veridicos que ayuden en las soluciones,
por lo tanto, sera una investigacion de tipo no experimental. La muestra a estudiar esta
compuesta por 246 pobladores finita del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Se aplicd
el programa SPSS17 donde se planted una matriz con los datos que se presentd en la
encuesta permitira obtener datos claros que ayuden a presentar la propuesta. Se elaborara
las codificaciones adecuadas para sefialar las categorias que saldran mediante las encuestas
establecidas facilitando su tabulacion, por lo tanto, la investigacién se puede concluir que,
gracias a los avances tecnoldgicos, el marketing digital tiene multiples herramientas al
momento de promocionar un nuevo producto en el mercado. El aporte para la tesis en
mencién, acredita que la aplicacion de estrategias informativas digitales permitird la

disminucion de escases de informacion que presentan los clientes del sector.

Ulloa (2018). En su tesis titulada Estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa Agroproduzca en la ciudad de Guayaquil. Presento la tesis a fin de obtener
el titulo profesional de Lic. en publicidad y mercadotecnia en la Universidad de Guayaquil.
La tesis presentada tiene como objetivo general analizar la perspectiva de los consumidores
de Agroproduzca sobre la empresa para realizar estrategias de marketing digital los cuales
ayudaran en su posicionamiento. Con respecto a la variable marketing digital se obtuvo
como soporte al autor Salman (2017), asimismo, para la variable posicionamiento en redes
sociales se us6 como referencia al autor Rissoan (2016). Utilizando una metodologia de
investigacion de indole descriptiva permitira contemplar en el trabajo de campo los
requerimientos de los principales clientes que pertenecen a la empresa a fin de generar una

eficiente calidad en el servicio ofrecido actualmente. El presente proyecto de titulacion se



toma en consideracion un listado de clientes de la empresa a nivel local, teniendo un total
de 20 clientes corporativos, los cuales seran considerados como toma de muestra. A través
de la recopilacion de datos proporcionada por los clientes corporativos, se puede discernir
ciertas actividades o necesidades que requieren los protagonistas con el fin de satisfacer y
cubrir las necesidades de dicho segmento de mercado para lo cual se desarrollaran
estrategias de marketing digital con la finalidad de reforzar la comunicacion entre los
clientes y la empresa. Se concluye que los clientes optaron por la implementacion de la
asesoria online para brindar una atencién en el proceso de venta beneficiando a los clientes
con la garantia Agroproduzca. Esta investigacion nos permite conocer la importancia de
usar el marketing digital en la organizacion para posicionar el producto y a la vez estar
informando de manera inmediata a los clientes las novedades o valor agregado que se le da

al producto, con fin de mantenerse en el mercado.

Suarez (2014). En su tesis denominada Estrategias del marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de
Ambato. Present0 la tesis con el fin de obtener el titulo de Ing. en Marketing y Gestion de
negocios en la Universidad técnica de Ambato. La tesis presentada tiene como objetivo
general elaborar un plan de marketing digital que permita mejorar el posicionamiento en el
mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato. Se apoy6 en
la teoria de Saldafia (2013) para sustentar la variable marketing digital. La variable
posicionamiento se apoyd de la teoria Luque (2012). EI método de la investigacion es
cuantitativo no experimental, teniendo como muestra 384 personas, asimismo se observé
la existencia de una relacion significativa entre las variables que se obtuvieron mediante la
prueba de Rho Sperman, con un valor de (r=0.781) reflejando una correlacion positiva alta;
ademas el valor P=0,000 resulta menor al P=0,05 y en consecuencia la relacion es
significativa al 95% Yy se rechaza de la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna
(H21), es decir que las estrategias de Marketing Digital permitird mejorar el posicionamiento
del mercado en la empresa de la ciudad de Ambato. Al tener dichos resultados se llegé a la
conclusion de que la empresa de Servicio Automotriz Suarez debe imponer
inmediatamente el desarrollo de las estrategias de marketing para llegar a posicionarse en
el mercado a corto plazo debido a que los métodos implementados anteriormente no fueron
ejecutados correctamente dando como consecuencia un servicio deficiente. Se concluye
que la organizacion tiene una gran oportunidad para posicionarse en el campo comercial y

en el pensamiento de los clientes, ya que segun los resultados se identifico el uso constante



del internet beneficiando a la empresa para que su servicio de calidad pueda ser reconocida

por medio de las redes sociales.

Para poder encaminar el trabajo de investigacion, ampliar nuestra informacion y recatar
mayor informacion que sea Util para el resultado del proyecto, se consideraron 6 libros que
contengan informacion oportuna, de los cuales, se citaron a 3 por cada variable de estudio.

Para la variable marketing digital se tomaron en cuenta a los siguientes autores: Smith,

Sanchez y Pintado y Kotler y Armstrong:

Smith (2011): Se refiere al marketing digital como un elemento del marketing relacional,
esto influye en la exhibicion de productos y/o servicios dirigidos a los clientes potenciales,
actuales y futuros, a través de diversos medios digitales con la finalidad de transmitir la
esencia de la organizacion en la mente de los consumidores. (p. 23).

Ante lo descrito en lineas anteriores se opina que el marketing digital es un factor
importante dentro de las organizaciones ya que esto permite mantener informados a los
clientes a cerca de los diferentes servicios que ofrecen. Por otro lado, depende las
organizaciones el querer implementar esta herramienta de comunicacion virtual para dar a

conocer los servicios o productos que brindan a los clientes.

El autor cuenta con las siguientes dimensiones: D1; personas (People), D2; objetivo

(Objective), D3; estrategia (Strategy) y D4; tecnologia (Technology).

Sanchez y Pintado (2010): Define al marketing virtual como un medio impulsador que es
capaz de difundir un producto tangible e intangible a los clientes con el propoésito de brindar
una mayor satisfaccion de las necesidades, destacando en innovacion, originalidad y
diferenciacion entre el entorno competitivo, logrando asi la preferencia y fidelizacion de

los clientes hacia la organizacion. (p. 318-319).

Actualmente el incremento del uso de las plataformas digitales, origina que las
organizaciones puedan adaptarse y establezcan un plan de desarrollo significativo con el
propoésito de dar a conocer los bienes y servicios. Asimismo, permite crear una idea
novedosa con una informacion complementaria para que de esta manera el cliente pueda

tener una relacion cercana con la empresa.

Para Sanchez y Pintado clasifican al marketing digital con las siguientes dimensiones: D1;
redes sociales en la estrategia de producto, D2; redes sociales en la estrategia de precio y

promociones y D3; redes sociales en la estrategia de comunicacion.



Kotler y Armstrong (2012): Se puede entender, que ante el creciente uso de los medios en
linea generan un impacto tecnoldgico en la decisién de compra debido a que posibilita una
relacion personalizada y profunda con el cliente a fin de generar principios innovadores
para sus productos y/o servicios que se distinga de la competencia con el objetivo de atraer
a mas clientes potenciales, repercutiendo asi en la rentabilidad e imagen corporativa. (p.
508, 509).

En base al argumento de los autores se da a entender que el marketing digital es un
instrumento novedoso que se desarroll6 rapidamente gracias a las tendencias tecnologicas
permitiendo asi una informacion concisa y actualizada teniendo como resultado final la

aceptacion y preferencia del cliente.
Kotler y Armstrong definen las siguientes dimensiones:

D1: Creacidn de un sitio web — Para este concepto, es necesario que la empresa otorgue un
contenido interactivo, informativo y sobre todo util, en donde el cliente pueda informarse
correctamente de los servicios y/o productos con la intencion de crear valor para que el

cliente encuentre interés en visitar dicha pagina. (p. 513, 514).

Al disefiar una pagina web como medio de informacidn, tiene que tener un soporte de
difusion adicional, por ejemplo; a través de la publicidad impresa, television, radio, etc.
obteniendo como consecuencia la retroalimentacion en la mente de los clientes. En este
sentido el Instituto Welcome English deberia de enfocarse en la implementacién de una
pagina web en el que abarque la esencia del servicio con el fin de lograr la atraccion y

aceptacion en los clientes potenciales.

D2: Colocacion de anuncios y promociones en linea — La publicidad es un medio
importante en toda organizacién ya que permite transmitir el producto y/o servicio depende
sea el caso, de la organizacién. Esto posibilita a mejorar la imagen y la atraccion de los
nuevos usuarios. El objetivo de la publicidad es viralizar el contenido de una manera

positiva en donde el cliente encuentre comodidad y utilidad en su basqueda. (p. 514).

El desarrollo de una publicidad dentro de una plataforma virtual parte de una necesidad, es
por ello que la organizacion debe de transmitir un mensaje satisfactorio al publico en
general para que asi el cliente lo recomiende a sus allegados. De esta manera la institucion
ya mencionada debe de optar por la implementacidn de anuncios que ademas de informar

ayude a intensificar su marca.



D3: Creacion o participacion en las redes sociales en linea — Los mercaddlogos tienen
conocimiento sobre el consumo masivo de las redes digitales, tales como, Facebook,
Twitter y YouTube, es por esa razon que las organizaciones se adaptan a dicha tendencia
para seguir ofreciendo sus productos o servicios. La finalidad de esta aplicacion es que la
empresa se involucre en la vida de los clientes por medio de las redes de comunicacion. (p.
515).

Gracias a esta oportunidad Welcome English tendra que elaborar un plan operativo para
lograr una interaccion eficiente entre el consumidor y la empresa. Asimismo, esto ayudara
en el volumen de sus ingresos y a la vez satisfacerd a sus clientes con las Gltimas novedades

educativas que se difundirén a través de sus plataformas sociales.

D4: Uso del correo electronico — Un método novedoso fue el envio de promociones o
informacion de los servicios y/o productos que ofrece la organizacién a los clientes por
medio del e-mail, esto frecuentemente produce comodidad y satisfaccion a los clientes ya
que se enteraban de varias novedades de la empresa por medio de su correo personal. Sin
embargo, la abundancia de correos promocionales gener6 diversas incomodidades en las
personas. (p. 518, 519).

En base a lo anteriormente mencionado, Welcome English debe ser muy cuidadoso si desea
implementar como estrategia de publicidad la aplicacion de correos electronicos, puesto
que hay probabilidades de presentar molestias en sus posibles clientes potenciales. Muchas
organizaciones esperan comentarios positivos de los clientes para posteriormente a ello
enviar informacion acerca de sus productos o servicios en los correos de las personas y asi
reducir el nivel de insatisfaccion en los mismos. Ante esto, el instituto Welcome English
debe plantear dicha accion para prevenir incomodidades en los clientes y enfocarse en

aquellos que acepten la difusion de sus servicios.

Continuando con la segunda variable, posicionamiento, se citaron a los siguientes autores:

Torres, Ries y Trout y Paris.

Torres (2011): Da a conocer como posicionamiento la union que debe de existir entre el
producto y/o servicio y la imagen de la Organizacion, con el propoésito de dar un puesto
significativo en la mentalidad de los clientes frente a los productos y/o servicios de sus
competidores. Ademas, el estar posicionados requiere de tomar decisiones, ya sea para

diferenciar nuestros productos tangibles e intangibles marcando la diferencia frente a la



competencia, asi como también incorporando valores y distintivos en cual sirva como un

valor agregado en el que haga que los clientes se atraigan en él. (p. 93).

Ante lo mencionado, el posicionamiento sirve para diferenciarnos de la competencia
brindando al cliente un producto y/o servicio innovador ya que de esta manera se encontrara
satisfecho y como resultado ocupard un puesto ideal en su mente. En este sentido, el
Instituto Welcome English debe de implementar servicios que lo diferencien de la
competencia para que el cliente se sienta a gusto con los programas que este brinda.
Asimismo, es importante que la institucion mantenga una buena imagen para que los

clientes no solo se atraigan a él, sino también encontrando un buen prestigio.

El autor toma en consideracion las dimensiones en mencion: D1, Metodologia para elegir

el posicionamiento y D2; Estrategias de posicionamiento

Segun Ries y Trout (2012), menciona que no se trata de posicionar un producto en el
mercado, sino es posicionarlo en la mente de los clientes y esto se refiere a realizar cambios
superficiales en el producto, a fin de conservar un lugar importante en la mente de los

mismos. (p.3)

Ante esto, se puede entender que es necesario que una empresa ofrezca productos y/o
servicios debe preocuparse y darle dedicacion a como captar lo que brinda al mercado en
la mente de los clientes, esto permitird a que el servicio o producto se plasme en la mente
de los mismos y logre la preferencia por utilizarlo. En el caso del instituto Welcome
English, el area administrativa debe mejorar o adaptar su servicio basandose en las

necesidades de los clientes.

Dicho autor menciona las siguientes dimensiones: D1; Congestionamiento de la
transmision, D2; La explosion de los medios, D3; El aumento de productos y D4; El

incremento a la publicidad

Paris (2014) Se comprende que posicionar un producto o servicio en el mercado, es lo
mismo a que los consumidores ubiquen en su mente un producto o servicio a partir de sus
principales componentes. En conclusion, se entiende que dicha variable ocupa el producto

en la mente del consumidor en relacion a los demas productos de la competencia. (p.11)

Ante lo mencionado se puede determinar que el posicionamiento son caracteristicas que el

consumidor tiene en su mente sobre un producto, el cual posibilitara una decision objetiva
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de compra con el fin de satisfacer sus necesidades, sin embargo, la decision que toma el

consumidor esta sometida a los diversos productos de la competencia.
Paris plantea las siguientes dimensiones:

D1: Atencién - La atencidon no solo se refiere a la capacidad mental para captar las
caracteristicas de la realidad y renunciar a los restantes. Si no es intervenir en la mente de

una forma concisa, focalizada y experimentada. (p.33)

Se puede determinar que la atencion es parte fundamental para que el consumidor pueda
tener facilidad de decision en una compra, para ello se tiene que desarrollar una publicidad
clara y llamativa con el fin de ingresar a su mente. Asimismo, para medir el nivel de
atencion por parte de los clientes es necesario realizar una retroalimentacion de

cumplimiento en las caracteristicas para ocupar un lugar significativo en el cliente.

D2: Recordacion — Los recuerdos se dan gracias a la memorizacion del ser humano, como
de sus experiencias vividas. La mente permite adjuntar, registrar, codificar y almacenar

informacion, ya que si la necesitamos podemos usarla para tomar una decision. (p.36)

En conclusion, para que los individuos puedan memorizar alguna accion o experiencia lo
ha tenido que disfrutar, es por ello que Welcome debe de mejorar en su publicidad y
activaciones con el fin de hacerles vivir una experiencia inolvidable al cliente generando

asi el registro de aguellos momentos es sus mentes.

D3: Significacion — Implica la imagen personal, social y cultural que nos rodea sin poder
escapar de ellos, se rescata que el producto es una representacion imaginaria de las cosas,

es decir los productos se interpreta de distinta manera en los consumidores. (p.43)

El significado es uno de los puntos que muy pocas empresas comprenden, porque el punto
de vista de cada consumidor es distinto y para que puedan identificarse con la marca se

tiene que tener el claro el servicio de calidad que se brinda.

D4: Vinculacion — Esto se produce en la mente del consumidor luego de tener claro el
significado de los aspectos que el producto contiene, permitiendo asi una conexion entre la

marca y el producto. (p.46)

Es una de las etapas finales donde la empresa a consigue que los clientes se vinculen con
el servicio de Welcome English, y para ello se ha tenido que llegar a los clientes durante el

proceso dandole entender que se brinda el mejor servicio ante la competencia.
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D5: Repeticion — La repeticion segun estudios psicoldgicos es una accion fundamental para
la efectividad de un mensaje para que cumpla con su fin. Es por ello que se tiene que
trabajar mucho en la manera de cdmo se trasmite este mensaje en el mercado, se toma en
consideracién los tonos, calidez, emotividad espiritualidad y otros aspectos iguales

sensibles que entran en juego a la hora de interpretar dicho mensaje. (p.46)

Es el seguimiento que la empresa desarrolla para actualizar y recordar a sus clientes las
novedades que welcome tiene, esto se va a reflejar en la manera como se hace llegar la

informacion a los clientes.

Por consiguiente, para el trabajo de investigacion se planted la pregunta general; ¢Existe
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del
instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019?. Con respecto al
planteamiento de los problemas especificos se considera al autor Kotlery Armstrong, las
cuales se clasifican en cuatro preguntas; ¢ Existe relacion entre la creacion de un sitio web
y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan
de Lurigancho 2019?, ;Existe relacion entre la colocacion de anuncios y promociones en
lineay el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San
Juan de Lurigancho 2019?, ;Existe relacion entre la creacion o participacion en las redes
sociales en linea y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome
English de San Juan de Lurigancho 2019? y ¢Existe relacion entre el uso del correo
electronico y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English
de San Juan de Lurigancho 20197?.

El trabajo tiene como justificacion el estudio del marketing digital ya que es un factor
principal en toda organizacién para obtener resultados eficientes en el volumen de ventas
y la aplicacion de medios publicitarios, el cual se llega a obtener gracias al posicionamiento
gue se conseguira en la mente de los clientes potenciales. Por otro lado, si no se desarrolla
dicho plan estratégico (marketing digital) genera que las organizaciones se mantengan en
su zona de confort al publicitar sus productos y/o servicios a través del marketing

tradicional, imposibilitando la expansion de la marca en el mercado.

La justificacion teorica en el presente trabajo de investigacion beneficiara a los
emprendedores o futuros egresados ya que necesitaran la ayuda de referencias en base a
teorias comprobadas y aplicadas, asimismo esto permitira tomar buenas decisiones en su

investigacion gracias a los resultados obtenidos enfocado en el sector educativo técnico. El
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impacto de dicha aplicacion determinard la relacion entre ambas variables a fin de

establecer el marketing digital en las organizaciones.

Como justificacion practica, se determiné que el instituto Welcome English ha
incrementado su cartera de clientes en este Ultimo periodo por la necesidad del idioma
inglés que se exige en el &mbito académico y laboral para el buen desarrollo de las
competencias. Es por ello que se cubrira dicha necesidad de informacién por medio de la
ejecucion del marketing digital en la empresa generando un valor adicional en el servicio

con el objetivo de facilitar una comunicacion flexible entre el cliente y la empresa.

La justificacion metodoldgica ayudara a cumplir con los objetivos determinados en funcion
al marketing digital y el posicionamiento de los clientes potenciales, mediante la seleccion
de la muestra se aplicara las encuestas que facilitaran la recopilacion de datos, para
posteriormente trasladar la informacién al programa estadistico SPSS, en base a los
resultados se detallara la relacion de las variables en estudio, para lograr alcanzar los

objetivos ya establecidos.

Finalmente, en la justificacion social se establecerdn alternativas factibles para la
aplicacion del marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales en la
empresa Welcome English, mediante la implementacion y control en el area del marketing,
con el fin a que esta desarrolle una difusion correcta a traves de las redes sociales,
generando el conocimiento 6ptimo del servicio que se ofrece en los clientes potenciales

logrando asi la fidelizacion y preferencia de los mismos.

La hipdtesis general se planted de la siguiente manera; si existe relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de
San Juan de Lurigancho 2019. Por lo tanto, las hipotesis especificas se clasifican en cuatro;
si existe relacion entre la creacion de un sitio web y el posicionamiento en los clientes
potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, si existe
relacion entre la colocacion de anuncios y promociones en linea y el posicionamiento en
los clientes potenciales del instituto Welcome Englishde San Juan de Lurigancho 2019, si
existe relacion entre la creacion o participacion en las redes sociales en linea y el
posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de
Lurigancho 2019y, si existe relacion entre el uso del correo electronico y posicionamiento

en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.
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El objetivo general del presente trabajo es; identificar la relacién entre el marketing digital
yel posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan
deLurigancho 2019. Por consiguiente, los objetivos especificos son; identificar la relacion
entre la creacion de un sitio web y el posicionamientoen los clientes potenciales del
instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, identificar la relacion entre la
colocacion de anuncios y promociones en linea y el posicionamiento en los clientes
potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, identificar la
relacién entre la creacion o participacion en las redes sociales en linea y el posicionamiento
en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019
e identificar la relacion entre el uso del correo electrénico y posicionamiento en los clientes

potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.
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1. Método
2.1. Tipo y Disefio de Investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion:
Para este trabajo de estudio se utilizara la investigacion aplicada en base al autor
descrito en el siguiente cuadro de operacionalizacion, a fin de dar a conocer la

relacion entre las variables ya mencionadas.

Patel & Patel (2019) mencionaron que la investigacion aplicada es también conocida
como investigacion basada en la necesidad, cuya finalidad es establecer soluciones
a los problemas actuales de la investigacion, asimismo se relaciona con el tipo de
investigacion basica, puesto que utiliza las teorias ya establecidas de autores para

entender y posteriormente aplicarlo en su andlisis de estudio (p. 49).
Descriptivo:

Akhtar (2016) indica que la investigacién descriptiva es conocida como
investigacion estadistica, ya que explican el comportamiento de los individuos tal
como ocurre naturalmente, asimismo esta permite identificar, observar, describir y
recopilar informacion de las variables en estudio, para asi proporcionar la realidad

de los hechos (p. 8).
Correlacional:

Govindan (2013) menciona que la aplicacion correlacional tiene como principal
funcidén dar a conocer la asociacion entre las variables de estudio; sin embargo, no

identifica la causa de una variable con otra (p. 26).

El trabajo evalGa el nivel de relacion entre las variables de marketing digital y
posicionamiento, es decir, busca si una variable altera a la otra en el instituto
Welcome English. Asimismo, se busca la correlacién ya que esta va a depender del

desarrollo 6ptimo del trabajo.
2.1.2. Disefo de Investigacion:

Ray (2015) define que el disefio de investigacion es utilizado para manifestar el
control experimental mediante la rigurosidad del estudio de un conjunto de casos

dando solucion a un problema determinado (p. 1).

Los autores clasifican el disefio de investigacion en dos tipos:
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DISENO EXPERIMETAL

Williams (2017) refiere que durante este procedimiento el investigador manipula
ylo altera a las variables en estudio para aplicar posteriormente aplicar nuevos

resultados (p.66).
DISENO NO EXPERIMENTAL

Cook & Cook (2015) sefialan que este tipo de disefio es lo opuesto al disefio
experimental ya que este consiste en describir los fendmenos sin ninguna
manipulacion en las variables de estudio, a través de la observacion de la esencia

real para obtener los efectos de las respuestas de los sujetos (p. 25).
DISENO TRASVERSAL / CORRELACIONAL:

Sedgwick (2014) menciona que el disefio trasversal correlacional son las medidas
que estudian de una o mas variables en un determinado tiempo, pretendiendo
relacionar la causa y efecto de dichas variables en evaluacion, de igual forma busca

la vinculacion de las variables (p. 1).

Se determina que el tipo de estudio es descriptivo de disefio no experimental,
transversal correlacional, debido a que, se recopild informacion a través de la
descripcion de las variables en estudio sin manipular la esencia de la investigacion;
asimismo, la obtencion de los datos se realiz6 en un tiempo determinado a fin de
buscar la asociacion de las variables para obtener la correlacion, con el propoésito de
medir la dependencia de una variable con la otra.

2.1.3. Cuadro de Operacionalizacion:

A continuacién, se presentaran las variables del objeto de estudio en el instituto

Welcome English.
V1: Marketing Digital

V/2: Posicionamiento
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2.2. Poblaciéon, Muestra y Muestreo.
Poblacion:

Segun Greener (2014) menciona a la poblacion como aquel universo de personas que

poseen caracteristicas 0 comportamientos en comun para su estudio (p. 48).

La poblacion estudiada fueron los clientes potenciales del Instituto Welcome English de
la urbanizacion Canto Rey, siendo Unicamente los jovenes y adolescentes dando asi una

cantidad de 3,759 personas.
Muestreo:

Rahi (2017) determina que el muestreo es el instrumento esencial en el proceso de
validacién ya que se seleccionara unicamente el nimero de individuos representativos
para posteriormente a ello empezar con la investigacion, asimismo depende de la

naturaleza del estudio (p. 3).

En este sentido, el muestreo utilizado para la investigacién fue de tipo no probabilistico,

ya que no se seleccion6 la muestra de forma aleatoria, sino bajo un juicio subjetivo.

e Tipo No Probabilistico:

Por Conveniencia.

e Unidad de Andlisis:

Cliente potencial del instituto Welcome English

e Criterio De Inclusion:

Cliente potencial como adolescentes y jovenes entre 10 y 25 afios.
e Criterio De Exclusién:

Clientes de la tercera edad.

Muestra:

Kumar (2011) define a la muestra como la representacion de una proporcion de la
poblacién, teniendo como principal objetivo alcanzar una maxima precision en las

estimaciones y evitar sesgos (p. 177).
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Para determinar el calculo de la muestra se identificd los siguientes datos:

e=10%
Z =90% (1.65)
p=0.5
g=05
Adolescentes 1,042
J6venes 2,717
3,759 (1.65)?x 0.5 (1 — 0.5)
n

~ (3,759 — 1)x 0.102 + 1.652x 0.5 (1 — 0.5)
n=6686 =67

Se tomd como muestra a 67 pobladores de la urb. Canto Rey, ya que son los clientes

potenciales que se quiere encuestar.
2.3. Teécnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
e Técnica:
Encuesta
e Instrumento:
Cuestionario

e Confiabilidad:
Alfa de Cronbach
Tabla 1

Escala de Likert para la encuesta.

ESCALA VALOR
MUY EN DESACUERDO 1
EN DESACUERDO 2
INDIFERENTE 3)
DE ACUERDO 4)
MUY DE ACUERDO (3)

Fuente: Elaboracién Propia.
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Confiabilidad de la variable Marketing Digital:
Tabla 2
Confiabilidad de Marketing Digital.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementas
640 30

Fuente: Elaboracién Propia.

El resultado de la fiabilidad de la variable Marketing Digital es de 0.690, redondeando

el valor a 0.7 esto quiere decir que el nivel de fiabilidad es aceptable.

Confiabilidad de la variable Posicionamiento:

Tabla 3

Confiabilidad de Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
837 30

Fuente: Elaboracién Propia.

El resultado de la fiabilidad de la variable Posicionamiento es de 0.837, esto quiere decir

que el nivel de fiabilidad es bueno.

Confiabilidad de la Encuesta General:

Tabla 4
Confiabilidad de Encuesta General.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos
BT a0

Fuente: Elaboracion Propia.

19



El resultado de la fiabilidad de las dos variables en estudio es de 0.871, redondeando el

valor a 0.9 esto quiere decir que el nivel de fiabilidad es excelente.
2.4. Procedimiento

Para la elaboracidn del presente trabajo se determind como medicion la escala de Likert
para la elaboracién de la encuesta, el cual se obtuvo la validez por el juicio de expertos
para lograr la aprobacion. Posteriormente a ello, se recolecté la informacion recopilada,
insertandolo al programa estadistico SPSS para obtener como resultado del nivel de
confiabilidad de Cronbach de 0.871 con un total de 60 preguntas, asimismo se consiguio
diversos resultados tales como la creacion de los cuadros de frecuencia, graficos de tabla
de frecuencia, tablas cruzadas, prueba de normalidad y Coeficiente de correlacion de

Spearman con el fin de sustentar la investigacion.

2.5. Método de analisis de datos

Analisis Descriptivos:

Para este trabajo se utilizara el analisis descriptivo en el cual se presentara la tabla de
frecuencia por dimensiones y variables en estudio, tablas cruzadas y prueba de
normalidad. La recopilacion de los datos y los posteriores resultados se realizd mediante

el programa estadistico informatico SPSS 24.

Andlisis Inferencial:

El anélisis inferencial a utilizar en el trabajo sera la correlacion Spearman.

2.6. Aspectos éticos

La investigacion se llevé a cabo por la aprobacion del Gerente General del Instituto
Welcome English, ya que tenia conocimiento acerca de la recopilacion de datos a los

clientes potenciales del instituto ya mencionado.

Los encuestados, en este caso los clientes potenciales, mantuvieron su confidencialidad

debido ya que aportaron en nuestro trabajo de investigacion.

Los datos recolectados garantizan la seguridad y veracidad en el proceso de la

investigacion.
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I11. Resultados

Analisis descriptivo de las variables marketing digital y posicionamiento

Tabla 5

Tabla cruzada de Marketing digital y posicionamiento

MARKETING DIGITAL*POSICIONAMIENTO

POSICIOMAMIENTO (Agrupada)

MALAS
ESTRATEGIAS

REGULARES
ESTRATEGIAS

BUEMAS
ESTRATEGIAS

Total

MARKETING DIGITAL (Agrupada)  INADECUADO Recuento
% del total

MEDIANAMENTE ADECUADC  Recuento

% del total

ALTAMENTE ADECUADO Recuento

% del total

Total Recuento
% del total

20
29,9%

29,9%

25
373%
23
343%
19
28,4%
67
100,0%

En el analisis de las variables marketing digital y posicionamiento de la tabla cruzada
visualizada, se identificd que los clientes potenciales sefialaron que la implementacion del
marketing digital en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 28.4%,
medianamente adecuando con un 34.3% e inadecuado con un 37.3%. Mientras tanto, con
respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala
estrategia, el 32.8% indic6 que fue regular estrategia y el 29.9% indicé que fue una buena

estrategia.

Asimismo, para el objetivo general de la investigacién fue identificar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome
English de San Juan de Lurigancho 2019; es asi que se puede entender que cuando el
marketing digital es altamente adecuado, el posicionamiento tendra una buena estrategia con
un 20.9%, adicionalmente a ello cuando el marketing digital es medianamente adecuado el
posicionamiento tendrd una regular estrategia con un 20.9% y finalmente cuando el
marketing digital sea inadecuado el posicionamiento tendra una mala estrategia con una

representacion porcentual del 29.9%

El resultado mayor, representado en términos porcentuales, de la tabla cruzada para
ambas variables en estudio, es de 37.3%, lo que significa que en el instituto Welcome English

no se realiza el marketing digital ya sea por desconocimiento de la alta gerencia o por otras
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razones, esto afecta de forma significativa en el posicionamiento en las mentes de los clientes
ya que la empresa no difunde su servicio de forma virtual repercutiendo en la falta de

informacion del mismo.

Anélisis descriptivo de la dimensién creacion de un sitio web y posicionamiento

Tabla 6

Tabla cruzada de creacidon de un sitio web y posicionamiento

CREACION O PARTICIPACION EN LAS REDES SOCIALES EN LINEA*POSICIONAMIENTO
FOSICIOMAMIEMTO (Agrupada)

MALAS REGULARES BUEMAS

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS Total
CREACIOM O PARTICIF’AClON EN INADECUADO Recuento 13 7 3 23
_ aﬁiﬁggﬁ SOCIALES EN LINEA % del total 19,4% 10,4% 4,5% 34,3%
MEDIANAMEMNTE ADECUADO  Recuento 10 10 3 23
% del total 14,9% 14,9% 4,5% 34,3%
ALTAMENTE ADECUADO Recuento 2 5 14 2
% del total 3,0% 7.5% 20,9% 31,3%
Total Recuento 25 22 20 67
% del total 37,3% 32,8% 29,9% 100,0%

En el analisis de la dimensidn creacion de un sitio web y posicionamiento de la tabla
cruzada visualizada se identifico que los clientes potenciales sefialaron que la creacion de un
sitio web en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 23.9%,
medianamente adecuado con un 29.9% e inadecuado con un 46.3%. Mientras tanto, con
respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala
estrategia, el 32.8% indic6 que fue regular estrategia y el 29.9% indicd que fue una buena

estrategia.

Asimismo, para el objetivo especifico de la investigacion fue identificar la relacion
entre la creacion de un sitio web y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto
Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es asi que se puede entender que cuando
la creacién de un sitio web es altamente adecuado el posicionamiento tendra una buena
estrategia con un 13.4%, adicionalmente a ello cuando la creacion de un sitio web es
medianamente adecuado el posicionamiento tendra una regular estrategia con un 16.4% y
finalmente cuando la creacion de un sitio web sea inadecuado el posicionamiento tendra una

mala estrategia con una representacion porcentual del 31.3%.
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Ante esto, se puede identificar que el porcentaje mas alto de la primera dimensién ya
mencionada es de 46.3% y el posicionamiento es de 37.3%, esto da a entender que si la
implementacion de un sitio web es inadecuada resultard un posicionamiento con una mala
estrategia afectando en el interés, por parte de la empresa, al querer hacer llegar su servicio
a todo el publico.

Analisis descriptivo de la dimension colocacion de anuncios y promociones en linea 'y
posicionamiento

Tabla 7

Tabla cruzada de colocacion de anuncios y promociones en linea y posicionamiento

COLOCACION DE ANUNCIOS Y PROMOCIONES EN LINEA*POSICIONAMIENTO
POSICIONAMIENTO (Agrupada)

MALAS REGULARES BUEMAS
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS Total

COLOCACION DE ANUNCIOS ¥ INADECUADD Recuents 17 5 2 24
;Z?UNQSE;?NES ENLINEA % clel total 254% 7.5% 3,0% 35,8%
MEDIAMAMENTE ADECUADA  Recuento 7 13 9 28

% del total 10,4% 19,4% 13,4% 43,3%

ALTAMEMNTE ADECUADA Recuento 1 4 ] 14

% clel total 15% 6,0% 13,4% 20,9%

Total Recuento 25 22 20 67
% del total 37,3% 32,8% 29,5% 100,0%

En el andlisis de la dimension colocacion de anuncios y promociones en linea y
posicionamiento de la tabla cruzada visualizada se identificé que los clientes potenciales
sefialaron que la creacion de un sitio web en el instituto Welcome English fue altamente
adecuado con un 20.9%, medianamente adecuado con un 43.3% e inadecuado con un 35.8%.
Mientras tanto, con respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que
fue una mala estrategia, el 32.8% indico que fue regular estrategia y el 29.9% indic6 que fue

una buena estrategia.

Asimismo, para el objetivo especifico de la investigacion fue identificar la relacion
entre la colocacién de anuncios y promociones en linea y el posicionamiento en los clientes
potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es asi que se
puede entender que cuando la colocacion de anuncios y promociones en linea es altamente
adecuado el posicionamiento tendra una buena estrategia con un 13.4%, adicionalmente a

ello cuando la colocacion de anuncios y promociones en linea es medianamente adecuado el
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posicionamiento tendra una regular estrategia con un 19.4% vy finalmente cuando la
colocacion de anuncios y promociones en linea sea inadecuado el posicionamiento tendra

una mala estrategia con una representacion porcentual del 25.4%.

En la tabla expuesta, el valor més elevado de la segunda dimension elegida es de un
43.3%, por otro lado, para la variable posicionamiento el porcentaje mayor es de 37.3%. Esto
se puede interpretar que si la colocacion de anuncios y promociones en linea es
medianamente adecuada dara como consecuencia una mala estrategia en el posicionamiento,
esto se da por la falta de dedicacion de la empresa al querer difundir su servicio por medio
del internet.

Analisis descriptivo de la dimension creacion o participacion en las redes sociales en
linea y posicionamiento

Tabla 8

Tabla cruzada de creacion o participacion en las redes sociales en linea y promociones en

linea y posicionamiento

CREACION O PARTICIPACION EN LAS REDES SOCIALES EN LINEA * POSICIONAMIENTO
POSICIONAMIENTPO (Agrupada)

MALAS REGUALRES BUENAS
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS Total

CREACION O INADECUADO Recuento 13 7 3 23
PARTICIPACION EN LAS % del total 19,4% 10,4% 4,5% 343%
REDES SOCIALES EN LINEA EDIANAMENTE Recuento 10 10 3 23
(Agrupada) ADECUADO % del total 14,9% 14,9% 4,5% 34,3%
ALTAMENTE ADECUADO Recuento 2 5 14 21

% del total 1.0% 7.5% 20,9% 31,3%

Total Recuento 25 22 20 67
% del total 37.3% 32,8% 29,9% 100,0%

En el andlisis de la dimension creacion o participacion en las redes sociales en linea
y posicionamiento de la tabla cruzada visualizada se identificd que los clientes potenciales
sefialaron que la creacion de un sitio web en el instituto Welcome English fue altamente
adecuado con un 31.3%, medianamente adecuado con un 34.3% e inadecuado con un 34.3%.
Mientras tanto, con respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que
fue una mala estrategia, el 32.8% indico que fue regular estrategia y el 29.9% indic6 que fue

una buena estrategia.

Asimismo, para el objetivo especifico de la investigacion fue identificar la relacién
entre la creacion o participacion en las redes sociales en linea y el posicionamiento en los

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es asi
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que se puede entender que cuando la creacion o participacion en las redes sociales en linea
es altamente adecuado el posicionamiento tendra una buena estrategia con un 20.9%,
adicionalmente a ello cuando la colocacion de anuncios y promociones en linea es
medianamente adecuado el posicionamiento tendra una regular y mala estrategia con un
14.9% y finalmente cuando la creacién o participacion en las redes sociales en linea sea
inadecuado el posicionamiento tendré una mala estrategia con una representacion porcentual
del 19.4%.

Para ambas respuestas tales como inadecuada y medianamente adecuada se tuvo una
cantidad porcentual del 34.3% para la tercera dimension y en la variable posicionamiento dio
como resultado un 37.3%, esto se da debido al temor por parte de los jefes de la empresa al
querer implementar el servicio en las redes sociales ya que creen que no generara un impacto

deseado.
Analisis descriptivo de la dimension uso del correo electronico y posicionamiento
Tabla 9

Tabla cruzada del uso del correo electrénico y promociones en linea y posicionamiento

USO DEL CORREQ ELECTRONICO*POSICIONAMIENTO
FOSICIOMAMIEMTO (Agrupada)

MALAS REGUALRES BUENAS

ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS Total
USO DEL CORREO INADECUADO Recuento 21 g 3 33
ELECTRONICO (Agrupada) % del total 31,3% 13,4% 4,5% 49,3%
MEDIAMAMENTE ADECUADO  Recuento 4 B 7 17
% del total 6,0% 9,0% 10,4% 25,4%
ALTAMENTE ADECUADO Recuento 0 7 10 17
% del total 0,0% 10,4% 14,9% 25,4%
Total Recuento 25 22 20 87
% del total 37,3% 32,8% 29,9% 100,0%

En el analisis de la dimension uso del correo electrénico y posicionamiento de la tabla
cruzada visualizada se identifico que los clientes potenciales sefialaron que la creacion de un
sitio web en el instituto Welcome English fue altamente adecuado con un 25.4%,
medianamente adecuado con un 24.4% e inadecuado con un 49.3%. Mientras tanto, con
respecto al posicionamiento, con un porcentaje del 37.3%, indicaron que fue una mala
estrategia, el 32.8% indico que fue regular estrategia y el 29.9% indicé que fue una buena

estrategia.
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Asimismo, para el objetivo especifico de la investigacion fue identificar la relacion
entre la creacion o participacion en las redes sociales en linea y el posicionamiento en los
clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019; es asi
que se puede entender que cuando la creacién o participacion en las redes sociales en linea
es altamente adecuado el posicionamiento tendra una buena estrategia con un 14.9%,
adicionalmente a ello cuando la colocacion de anuncios y promociones en linea es
medianamente adecuado el posicionamiento tendra una regular y mala estrategia con un
10.4% vy finalmente cuando la creacién o participacion en las redes sociales en linea sea
inadecuado el posicionamiento tendré una mala estrategia con una representacion porcentual
del 31.3%.

Ante esto, el porcentaje mas elevado de la cuarta dimension es del 49.3% vy en el
posicionamiento es de 37.3%, dando a entender que al tener un inadecuado marketing digital
dara como resultado una mala estrategia en el posicionamiento. Esto es ocasionado porque
los jefes del instituto piensan que no es importante el transmitir su servicio por medio de
plataformas virtuales viéndose afectado en la intencion de querer incrementar su cartera de

clientes.

Prueba de normalidad
Prueba de normalidad para la variable de marketing digital

Prueba de hipotesis para determinar la distribucion normal

Hipdtesis nula Valor P>0.05 Los datos siguen una distribucion normal
Hipotesis alterna Valor P<0.05 Los datos no siguen una distribucion normal
Tabla 10

Prueba de normalidad para la variable marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje M Porcentaje N Forcentaje
MARKETING DIGITAL 67 100, 0% 0 0,0% 67 100,0%

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnovs Shapiro-Wilk
Estadistico ql Sig. Estadistico ql Sig.
MARKETING DIGITAL 242 67 ,000 793 67 000
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Prueba de normalidad para la variable posicionamiento

Prueba de hipdtesis para determinar la distribucion normal

Hipdtesis nula Valor P>0.05 Los datos siguen una distribucion normal
Hipdtesis alterna Valor P<0.05 Los datos no siguen una distribucion normal
Tabla 11

Prueba de normalidad para la variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
POSICIONAMIENTO 67 100,0% 0 0.0% 67 100,0%

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnove Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
POSICIONAMIENTO 243 67 ,000 790 67 ,000

Para constatar la prueba de normalidad de los datos y decretar el estadigrafo
que se utilizd en la prueba de hipdtesis, fue la prueba de Kolmogorov — Smirnov,
valorando que los datos analizados fueron mayores a 50 elementos. La prueba de
hipébtesis propuso que p < 0.005; los datos no contintan una distribucién normal;
siendo que, el valor obtenido por p = 0.00. Dado a los resultados se recomendd
emplear el Rho Spearman para la prueba de hipotesis.

Prueba de hipotesis
Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en los

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.
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Tabla 12

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

MARKETING POSICIONAMIENT
DIGITAL (Agrupada) O (Agrupada)
Rho de Spearman  MARKETING DIGITAL (Agrupada)  Coeficiente de correlacidan 1,000 71 g
Sig. (bilateral) . .aao
I 67 67
POSICIONAMIENTO (Agrupada) Coeficiente de correlacidn 71 g 1,000
Sig. (bilateral) .0oo .
I 67 67

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

Al determinar la prueba de hip6tesis general el factor de correlacion obtenido por el Rho de
Spearman, fue de 0.718, entonces existe una correlacion positiva alta entre marketing digital

y posicionamiento.

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se
rechazo la hipdtesis nula y se acepto la alterna, confirmando que hubo una proporcionada
evidencia estadistica para indicar que el marketing digital estuvo relacionada directamente

con el posicionamiento en el instituto Welcome English.
Prueba de hipotesis especifica 1
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre creacion de un sitio web y el posicionamiento en

los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.

H1: Existe relacion significativa entre creacion de un sitio web y el posicionamiento en los

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.
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Tabla 13

Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

CREACION DE UM

SITIOWEB POSICIONAMIEMT
(Agrupada) O (Agrupada)
Rho de Spearman  CREACIGN DE UN SITIO WEB Coeficiente de correlacidn 1,000 B26
(Agrupada) ) )
Sig. (bilateral) . ooo
i 67 67
POSICIOMAMIENTO (Agrupada) Cosficiente de correlacion 526" 1,000
Sig. (bilateral) K] .
i 67 67

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Al determinar la primera prueba de hipétesis especifica el factor de correlacion obtenido por
el Rho de Spearman, fue de 0.526, entonces existe una correlacion positiva moderada entre

creacion de sitio web y posicionamiento.

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se
rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipdtesis alterna, confirmando que hubo una
proporcional evidencia estadistica para indicar que la creacion de sitio web estuvo

relacionada directamente con el posicionamiento.
Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre colocacion de anuncios y promociones en linea y
el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de
Lurigancho 2019.

H1: Existe relacién significativa entre colocacion de anuncios y promociones en linea y el
posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de
Lurigancho 2019.
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Tabla 14

Prueba de hipotesis especifica

Correlaciones
COLOCACION DE
ANUNCIOS Y
PROMOCIOMES

EN LINEA POSICIONAMIENT
(Agrupada) O (Agrupada)
Rho de Spearman  COLOCACION DE ANUNCIOS Y Coeficients de corelacicn 1,000 556
PROMOCIONES EN LINEA . ) )
{Agrupada) Sig. (hilateral) . .ooa
N 67 67
POSICIOMAMIENTO (Agrupada) Coeficiente de correlacion ,556’cx 1,000
Sig. (hilateral) 000 .
M 67 67

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

Al determinar la segunda prueba de hipoétesis especifica el factor de correlacion obtenido por
el Rho de Spearman, fue de 0.556, entonces existe una correlacion positiva moderada entre

promocion en linea y posicionamiento.

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se
rechazd la hipotesis nula y se aceptd la hipdtesis alterna, confirmando que hubo una
proporcional evidencia estadistica para indicar que la promocion en linea estuvo relacionada

directamente con el posicionamiento.
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre creacidn o participacion en las redes sociales en
linea y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San
Juan de Lurigancho 2019.

H1: Existe relacion significativa entre creacion o participacion en las redes sociales en linea
y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan
de Lurigancho 2019.
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Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

CREACION O
PARTICIPACION
El LAS REDES
SOCIALES EN

FOSICIOMNAMIENT

LiNEA (Agrupada) O (Agrupada)

Rho de Spearman CREACION O PARTICIPACIO!‘J EMN Coeficiente de correlacian 1,000 ,488Kx
LAS REDES SOCIALES EN LINEA ) )

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,aoo

I 67 67

POSICIONAMIENTO (Agrupada) Coeficiente de correlacian ,488“ 1,000

Sig. (bilateral) 000 .

I 67 67

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (kilateral).

Al determinar la tercera prueba de hip6tesis especifica el factor de correlacion obtenido por
el Rho de Spearman, fue de 0.448, entonces existe una correlacion positiva moderada entre

creacion participativa en las redes sociales en linea y posicionamiento.

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se
rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipdtesis alterna, confirmando que hubo una
proporcional evidencia estadistica para indicar que la creacion participativa en las redes

sociales en linea estuvo relacionada directamente con el posicionamiento.
Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre uso del correo electrénico y el posicionamiento en

los clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.

H1: Existe relacion significativa entre uso del correo electrénico y el posicionamiento en los

clientes potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019.
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Tabla 16

Prueba de hipotesis especifica 4

Correlaciones

S0 DEL CORRED
ELECTROMICO

FOSICIOMNAMIENT

(Agrupada) O (Agrupada)

Rho de Spearman  USO DEL CORRED Coeficiente de correlacion 1,000 g9
ELECTROMICO (Agrupada) . .

Sig. (hilateral) . ,ooo

& 67 67

POSICIONAMIENTO (Agrupada) Coeficiente de correlacion ,598“ 1,000

Sig. (hilateral) aoo .

[+ 67 67

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Al determinar la cuarta prueba de hipotesis especifica el factor de correlacion obtenido por

el Rho de Spearman, fue de 0.598, entonces existe una correlacion positiva moderada entre

uso del correo electronico y posicionamiento.

Dado que el nivel de significancia fue p = 0.00 siendo menor a 0.05, en consecuencia, se

rechazd la hipotesis nula y se aceptd la hipdtesis alterna, confirmando que hubo una

proporcional evidencia estadistica para indicar que la creacién participativa en el uso del

correo electrdénico estuvo relacionada directamente con el posicionamiento.
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V. Discusién

La presente investigacion titulada Marketing digital y el posicionamiento en los clientes
potenciales del instituto Welcome English de San Juan de Lurigancho 2019, tiene como
objetivo principal identificar la relacion entre las principales variables, marketing digital y el
posicionamiento. Por consiguiente, se desarrollard la discusion entre las investigaciones

anteriores y la investigacion presente para comparar los resultados.

En el trabajo de investigacion tiene como objetivo general identificar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento en los clientes potenciales del instituto Welcome
English de San Juan de Lurigancho 2019, mediante la aplicacién del SPSS se obtuvo como
resultado del Alfa de Cronbach 0.871, dando a entender que el nivel de fiabilidad es
excelente. Asimismo, el nivel de significancia es 0.00, siendo menor al 0.05, por tal razén se
rechaza la hipotesis nula 'y se acepta la alterna. Adicionalmente a ello, el factor de correlacion
obtenido por el Rho de Spearman es de 0,718 dando a entender que existe una correlacion
positiva alta entre el marketing digital y el posicionamiento. Por otro lado, el término
porcentual més elevado del resultado de la tabla cruzada, con respecto a ambas variables en
estudio son de 37.3%, debido a que en el instituto Welcome English no se desarrolla el
marketing digital en su proceso operativo, repercutiendo en el posicionamiento de los clientes

al no transmitir el mensaje del servicio que brindan.

Ante esto, los autores Culque y Paredes, en su investigacion bajo el titulo del marketing
digital y el posicionamiento en la empresa aseguradora Mapfre filial Chimbote 2018, cuyo
objetivo general es identificar la relacion del marketing digital en el posicionamiento de la
empresa aseguradora MAPFRE Filial Chimbote 2018, esto dio como resultado que existe
una relacion altamente significativa de las variables en estudio, siendo asi que el resultado
del nivel de significancia es de 0.00, por el cual se aceptd la hip6tesis alterna y se rechazé la
hipétesis nula. En resumen, se ha podido identificar que ambas investigaciones tienen un
nivel de significancia y correlacion positiva alta entre las variables en estudio, aceptando, en

ambos casos, la hipdtesis alterna y rechazando la hipétesis nula.

Con respecto a la tesis del autor Peralta, titulo presentado como marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la empresa Marx sanitarios Consulting S.A.C.,
Miraflores, 2018, tiene como objetivo general determinar la relacion del marketing digital y

el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores 2018. Se puede concluir que
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existe una correlacion positiva muy fuerte, representada en 0.953, de las principales
variables. Ante esto, al igual que la tesis realizada se observa que existe una relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, siendo ambos factores importantes ya que al
implementar diversos medios digitales se podra lograr un posicionamiento adecuado en la

mente de los clientes.

Asimismo, en la tesis realizada por el autor Mendoza, titulada marketing digital y
posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Alvarez E.I.R.L.,
Lima, 2017. Cuyo objetivo general es determinar la relacion entre el marketing digital y
posicionamiento del mercado de una empresa automotriz. Ante esto, se presentd en los
resultados que existe una relacion positiva alta de las principales variables ya mencionadas,
representado en 0.741. En resumen, se ha podido identificar que ambas investigaciones tienen
un nivel de significancia y correlacion positiva alta, permitiendo asi un correcto desarrollo

para presentar el nivel de relacion entre ambas variables a estudiar.

Como también en la tesis realizada por el autor Suarez, cuyo titulo denominado estrategias
de marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa Service Automotriz,
teniendo como objetivo general elaborar un plan de marketing digital que permita mejorar el
posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de
Ambato, se pudo investigar que ambas variables tiene un Rho Spearman de 0.781 reflejado
asi una correlacion positiva alta con un nivel de significancia menor al 0.005 que significa
aceptar la hipdtesis alterna y rechazar la hip6tesis nula. En conclusion, en las dos
investigaciones realizadas se puede interpretar que el marketing digital permite aumentar el

posicionamiento del instituto Welcome English.
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V. Conclusiones

1. Se identifico el nivel de significancia entre el Marketing digital y el posicionamiento,
con una representacion correlacional del 0.718, por lo que se concluye que al tener un
marketing digital altamente adecuado permitird un posicionamiento bueno en la mente
de los clientes potenciales de Welcome English, dando como resultado el incremento de
ventas y la difusion del servicio en los mismos; sin embargo, el instituto no tiene en
consideracion la importancia de implementar el marketing digital en su proceso
operativo ya que no cuentan con un personal que desarrolle cierta actividad de forma
progresiva y constante, generando consecuencias, tales como la falta de difusion del
servicio en la mente de los clientes potenciales.

2. Se identificé que el nivel de significancia entre la Creacion de un sitio web y el
posicionamiento, posee una representacion correlacional del 0.526. Esto da a entender
que al no desarrollar el marketing digital correctamente en el instituto Welcome English
se obtiene una reduccion en la demanda, concluyendo asi que la creacion de un sitio web
ineficiente perjudica directamente al posicionamiento de los clientes imposibilitando una
comunicacion fluida acerca de la informacion del servicio.

3. Seidentifico que el nivel de significancia entre la Colocacién de anuncios y promociones
en linea y el posicionamiento, tiene una representacion correlacional del 0.556 ya que
los medios de comunicacién para la publicacién de anuncios gratuitamente no se
ejecutan debido a la falta de prioridad en publicidad a través del internet, por lo que se
concluye que la falta de colocacion de anuncios y promociones en linea repercutird a no
posicionar su servicio en el mercado digital.

4. Se identificd que el nivel de significancia entre la Creacion o participacion en las redes
sociales en linea y el posicionamiento, tiene una representacion correlacional del 0.488.
Ante esto, se observo que el instituto Welcome English tiene un mal posicionamiento
por la falta de conocimiento en la difusion del servicio de forma digital, siendo un
impedimento para llegar a los clientes ya que sus publicidades no son transmitidas por
los diversos medios de comunicacion.

5. Se identifico que el nivel de significancia entre el Uso del correo electrénico y el
posicionamiento, tiene una representacion correlacional del 0.598; es decir, Welcome
English al no difundir la informacion del servicio por medio del correo electrénico las

personas que utilizan este medio carecen de informacidn relevante de la empresa.
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V1. Recomendaciones

1.

Implementar un cronograma de coaching, especializado en el marketing digital,
adaptado segun la disponibilidad del personal de Welcome English, con el fin de dar a
conocer a los trabajadores el significado y la importancia de desarrollar el marketing
digital en la empresa para mejorar el posicionamiento y mantener la fidelizacion de los
clientes.

Implementar un sitio web de la empresa con contenido interactivo, didactico e
informativo acerca del servicio que se brinda. Esto deberd ser supervisado para
identificar las posibles falencias a fin de mejorarlas y adaptarlas a las tendencias
digitales.

Implementar anuncios y promociones en linea en el sitio web ya creado para asi
mantener informado a los clientes potenciales acerca de las novedades del propio
servicio y también sea una conexion hacia la mejora continua.

Implementar dentro del plan operativo, la actividad de crear o participar directamente
en las redes sociales. Asimismo, esto ayudard a ejecutar un espacio dentro de las
plataformas virtuales, tales como Facebook, Instagram, YouTube, etc. con el fin de
generar atraccion por el servicio.

Implementar un formulario virtual, a través de la pagina web, donde las personas
podran consultar sobre el servicio educativo, registrando asi sus datos personales; esto
permitird a la empresa a generar una base de dato en el cual servira para enviar correos

promocionales de forma masiva.
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Anexos

Anexo 1. Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing digital.

DEFINICION

DEFINICION

ESCALA DE

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES iITEMS -
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Sitio atractivo
Disposicidn
CREACION DE UN SITIO .
La variable marketing WEB Informacion
digital consta de 3 .
. . Interaccion
dimesiones los cuales
son: Creacién de un Utilidad
sitio web, colocacién
de anuncios y Busquedas
= Kotler y Armstrong promociones en linea y COLOCACION DE
= (2012): Esfuerzos por Ccreacioén o participacion ANUNCIOS Y Desplegados
a comercializar productos en las redes sociales; PROMOCIONES EN LINEA
(&) o . . .. Anuncios clasificados .
= y servicios, y por la primera dimesidén se Likert
& establecer relaciones clasifica en 5 L. .
= . S Sitios web existentes
= con los clientes a través indicadores, la segunda .
= CREACION O

de Internet. (p. 508).

y tercera de 3
indicadores. Para esta
investigacion se
utilizard como

PARTICIPACION EN LAS
REDES SOCIALES

Sitios web nuevos

Seguridad

instrumento las
encuestas mediante la

escala de Likert.
USO DEL CORREO
ELECTRONICO

Decisivo

Habitual

Personalizada

Mensaje Comercial




Anexo 2. Cuadro de operacionalizacion de la variable Posicionamiento

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS S .
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Clara
ATENCION Focalizada
Vivida
La variable
posicionamiento consta Registrar
de 5 dimesiones los
cuales son: Atenciodn, Codificar
recordacion, RECORDACION
Paris (2014) El significacion, Consolidar
5 posicionamiento en el vinculacién y
E mercado de un producto repeticion; la primera Almacenar
L o servicio como la . . e
= manera en la que 1o dimesion se clasifica
s ) ) en 3 indicadores, la Imaginario Likert
o consumidores ubican en
) su mente a un producto segunda en 4, la
8 L. p tercera y cuarta en 2 Yy SlGN'FlCAClON Social
= o servicio a partir de sus )
atributos la ultima en 3
Cultural

importantes.(p.11)

indicadores. Para esta
investigaciéon se
utilizard como
instrumento las
encuestas mediante la
escala de Likert.

VINCULACION

Cdédigo simbolico

Cdédigo cultural

REPETICION

Conciencia

Interpretacion

Emotivo




Anexo 3. Tabla de especificacion de la variable Marketing Digital

ITEMS POR
VARIABLE DIMENSIOMNES INDICADORES PESO TOTAL ITEMS INDICADOR
Sitio atractive 2
Dizposicion 1
CREACION DE UN SITIO WEB Informacicn 30% 9 2
Interaccion 2
Utilidad 3
Busquedas 4
COLOCACION DE ANUNCIOS Y Desplegadas 2556 . L
MARKETING PROMOCIONES ER HINEA Anuncios clasificados
DIGITAL 3
Sitios web existentes 2
CREACION O PARTICIPACION EN LAS "
REDES SOCIALES Sitios web nuevos 25% 7 3
Seguridad g
Desicivo 1
. Habitual 1
US0 DEL CORREQ ELECTROMICO 20%. [+
Personalizada 2
Mensaje Comercial 2
100% 30




Anexo 4. Tabla de especificacion de la variable Posicionamiento

ITEMS POR

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PESO TOTAL ITEMS INDICADOR

Clara

ATENCION Focalizada 25% 7

Vivida

Registrar

Codificar

RECORDACION 30% 9
Consolidar

Almacenar

POSICIONAMIENT

Imaginaric
0]

SIGNIFICACION Sccial 20% i

Cultural

. Cadigo simbdlico
VINCULACION 10% 3

Codigo cultural

Conciencia

REPETICION Interpretacion 15% 5

Emotivo

100% 30




Anexo 5. Matriz de consistencia

VARIABLES E INDICADORES

potenciales del instituto Welcome English
de San Juan de Lurigancho 20187

posicionamiento en los clentes
potenciales del instituto
Welcome English de San Juan de
Lurigancho 201%.

clientes potenciales del
instituto Welcome English de
San Juan de Lurizancho 2018,

Posicionamiento

» Fxiste relacion entre la Creacion o
participacion en las redes sociales en linea
v el posicionamiento clientes
potenciales del instituto Welcome English
de San Juan de Lunigancho 20197

en los

» Identificar la relacion entre la
Creacidon o participacién en las
enn linea ¥ el
posicionamienta en los clientes
potenciales del instituto
Welcome English de San Juan de
Lurizancho 2018

redes sociales

® 5i existe relacion entre la
Creacidn o participacion en las
redes sociales en linea v el
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instituto Welcome English de
San Juan de Lurizancho 2018,
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PROMOCIONES EN LINEA

Consolidar

Almacenar

» Existe relacion entre el Uso del comreo
electronico v el posicionamiento en los
clientes potenciales del instituto Welcome
English de San Juan de Lurigancho 20197

» Identificar la relacidon entre el
Usao electronico v
posicionamienta en los clientes
potenciales del instituto
Welcome English de San Juan de
Lurizancho 2018

del correo

& 5i existe relacidon entre el
usa del correo electronico v el
posicionamiento en los
clientes potenciales del
instituto Welcome English de
San Juan de Lurizancho 2018,

maginaric

CREACION O PARTICIPACKON EN

SoLia

La%S REDES SOCALES EN LINEA

Cultural

Cédigo simbélico

Codigo cultura

S0 DEL CORRED ELECTRONICO

Conciencia

nterpretacion

Emotivo

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS -
Variable X
Problema General: Objetivo General: Hipoatesis General: Marketing digital METODO
Exi - | voti Identificar la relacion entre el 51 existe relacion entre el
i Existe relacion entre el marketing . .. . . M N INDICADOR
== o i} = marketing digital v el marketing digital v el DIMENSIONES N DORES
digital y el posicicnamiento en los .. . - . .. . - Sitio atractivo
- - o posicionamiento en los clientes  [posicionamiento enlos

clientes potenciales del instituto . . . i . Disposicion
Welcome English de San Juan de fst:nmleEsnd# iﬁ;ﬂ;to rn d clientes p‘f:-felﬂmlesEsel_ o a CREACION DE UN 5ITIO WEB Informacién
Lurigancho 20197 E. come zlis e San Juan de |instituto We c.or.ne =lis = [T ——

Lurigancho 2019. San Juan de Lurizancho 2019, Utilidad

ificos: jeti ificos: ipitesi ificas: B d

Problemas Especificos: Dhjetnms. Especificos _ H|p|t|.35|s FSPEBIfIBESﬂ COLOCACION DE ANUNCIOS ¥ usquedas

& Identificar la relacion entre la|e S5i existe relacién entre la PROMOCIONES EN LINEA Desplegados
= ;Existe relacion entre la Creacion de un|Creacién de un sitio web v el|Creacién de un sitio web v el Anuncios clasificados
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Anexo 6. Figura de frecuencia de marketing digital y posicionamiento
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Anexo 7. Figura de frecuencia de creacion de un sitio web y posicionamiento
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Anexo 8. Figura de frecuencia de colocacion de anuncios y promociones en linea'y

posicionamiento
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Anexo 9. Figura de frecuencia de creacion y participacion en las redes sociales en

linea y posicionamiento
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Anexo 10. Figura de frecuencia de uso de correo electronico y posicionamiento
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Anexo 11. Figura de marketing digital
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Anexo 12. Figura de posicionamiento
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Anexo 13. Figura de creacion de un sitio web
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Anexo 14.

Figura de colocacién de anuncios y promociones en linea
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Anexo 15.

Figura de creacidn y participacion en las redes sociales en linea
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Anexo 16. Figura de uso del correo electronico
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Anexo 17. Figura de atencion
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Anexo 18. Figura de recordacion

Recordacion (Agrupada)

Recordacion (Agrupada)

Anexo 19. Figura de significacién
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Anexo 20. Figura de vinculacion
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Anexo 21. Figura de repeticion
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Anexo 22. Tabla de frecuencia - Item 1

Disefar un sitio web atractivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 1.5 1.5
DE ACUERDO 43 64,2 64,2 65,7
MUY DE ACUERDO 23 343 343 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Anexo 23. Figura del item 1

Disefiar un sitio web atractivo

Porcentaje
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Disefiar un sitio web atractivo

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo con la implementacién de disefiar un sitio web atractivo, mientras
que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la

poblacion exige la implementacion de la pagina web con contenido atractivo.



Anexo 24. Tabla de frecuencia - Item 2

El sitio web debe ser llamativo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEACUERDO 39 58,2 58,2 58,2
MUY DE ACUERDO 28 418 418 100,0
Total 67 1000 1000

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 25. Figura del item 2

El sitio web debe ser llamativo

Porcentaje

DE ACLERDOC MUY DE ACUERDO

El sitio web debe ser llamativo

Interpretacion: EI 100 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo con la implementacion de un sitio web atractivo, lo que significa
que la poblacion exige la implementacion de un sitio web llamativo.



Anexo 26. Tabla de frecuencia - Item 3

Facilidad de acceso al sitio web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEACUERDO 3 46,3 463 463
MUY DE ACUERDO 36 53,7 53,7 100,0
Total 67 1000 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 27. Figura del item 3

Facilidad de acceso al sitio web

Porcentaje

DE ACUERDO MUY DE ACUERDOD

Facilidad de acceso al sitio web

Interpretacion: El 100 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo con la facilidad de acceso al sitio web, lo que significa que la
poblacidn exige tener un facil acceso al sitio web.



Anexo 28. Tabla de frecuencia - Item 4

Un sitio web con informacion detallada

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE L 15 15 15
DE ACUERDO 40 59,7 59,7 61,2
MUY DE ACUERDO 26 38,8 38,8 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 29. Figura del item 4

Un sitio web con informacion detallada

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Un sitio web con informacion detallada

Interpretacion: EI 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con informacion detallada,
mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferente, lo que significa que la mayor parte
de la poblacion exige la desarrollar un sitio web con informacion detallada.



Anexo 30. Tabla de frecuencia - item 5

Un sitio web con informacion general

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 19 28,4 28 4 284
INDIFERENTE 9 134 134 418
DE ACUERDO 17 254 254 67,2
MUY DE ACUERDO 22 328 328 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 31. Figura del item 5

Un sitio web con informacién general

Porcentaje
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Un sitio web con informacion general

Interpretacion: El 64.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con informacion general,
mientras que el 28.4 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como también el 13.4 %
mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion
exigen desarrollar un sitio web con informacion general.



Anexo 32. Tabla de frecuencia - Item 6

Contenido interactivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1,5 15 1.5
DE ACUERDO 32 478 478 493
MUY DE ACUERDO 34 50,7 50,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 33. Figura del item 6

Contenido interactivo

Porcentaje

IMDIFEREMTE DE ACUERDO

Contenido interactivo

MUY DE ACUERDO

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan

de acuerdo y muy de acuerdo con emplear un sitio web con contenido interactivo,

mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte

de la poblacidn exige la ejecucion de un sitio web con contenido interactivo.



Anexo 34. Tabla de frecuencia - Item 7

Comunicacion constante con el cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 37 552 552 59,7
MUY DE ACUERDO 27 403 403 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 35. Figura del item 7

Comunicacion constante con el cliente

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACLUERDO

Comunicacion constante con el cliente

Interpretacion: El 95.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo con emplear una comunicacion constante en el cliente,
mientras que el 4.5% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte
de la poblacidn exige tener una comunicacion constante.



Anexo 36. Tabla de frecuencia - item 8

Solucion rapida al problema o necesidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 15 1.5
DE ACUERDO 30 448 448 463
MUY DE ACUERDO 36 53,7 53,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 37. Figura del item 8

Solucidén rapida al problema o necesidad

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Solucién rapida al problema o necesidad

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo con dar una solucion rapida al problema o necesidad,
mientras que el 1.5% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte
de la poblacidon exige una solucién rapida al problema o necesidad.



Anexo 38. Tabla de frecuencia - item 9

Servicio atil en linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 5 75 75 5
DE ACUERDO 25 373 373 448
MUY DE ACUERDO 37 55,2 55,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 39. Figura del item 9

Servicio util en linea

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLERDO

Servicio util en linea

MUY DE ACUERDO

Interpretacion: EI 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan

de acuerdo y muy de acuerdo con un servicio Gtil en linea, mientras que el 7.5%

mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion exige

un servicio util en linea.



Anexo 40. Tabla de frecuencia - Item 10

Busqueda de anuncios en paginas web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 26 38,8 388 388
DE ACUERDO 25 37.3 37,3 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 41. Figura del item 10

Busqueda de anuncios en paginas web

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACLERDO

Busqueda de anuncios en paginas web

Interpretacion: El 61.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo con la busqueda de anuncios en pagina web,
mientras que el 38.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor

parte de la poblacion buscan anuncios en pagina web.



Anexo 42. Tabla de frecuencia - Item 11

Proporcionar busqueda rapida en el sitio web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 49 731 731 776
MUY DE ACUERDO 15 224 22,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 43. Figura del item 11

Proporcionar busqueda rapida en el sitio web

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Proporcionar bisqueda rapida en el sitio web

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que

estan de acuerdo y muy de acuerdo con proporcionar busquedas rapidas en el sitio

web, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la

mayor parte de la poblacion exige recibir una busqueda rapida en el sitio web.



Anexo 44. Tabla de frecuencia - Item 12

Anuncios informativos sobre el servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 15 15 15
DE ACUERDO 40 597 59,7 61,2
MUY DE ACUERDO 26 38,8 388 1000
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 45. Figura del item 12

Anuncios informativos sobre el servicio

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACLUERDO

Anuncios infoermativos sobre el servicio

Interpretacion: EI 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo con la implementacion de anuncios informativos
sobre el servicio, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacién exige anuncios informativos sobre el

servicio.



Anexo 46. Tabla de frecuencia - Item 13

Averiguar sobre promociones en linea del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 46 68,7 68,7 731
MUY DE ACUERDO 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 7 100,0 7

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 47. Figura del item 13

Averiguar sobre promociones en linea del servicio

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Averiguar sobre promociones en linea del servicio

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo en averiguar sobre promociones en linea del servicio, mientras
que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la

poblacidn necesita averiguar las promociones en linea del servicio.



Anexo 48. Tabla de frecuencia - Item 14

Desplegar opciones para recibir mas informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 13 194 194 194
DE ACUERDO 36 537 537 731
MUY DE ACUERDO 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 49. Figura del item 14

Desplegar opciones para recibir mas informacién

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Desplegar opciones para recibir mas informacion

Interpretacion: El 80.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estdn de acuerdo y muy de acuerdo en desplegar opciones para recibir mas
informacion sobre servicio, mientras que el 19.4 % mencionan que son indiferentes,
lo que significa que la mayor parte de la poblacion requiere desplegar opciones para

recibir mas informacion.



Anexo 50. Tabla de frecuencia - Item 15

Colocacion de anuncios segun la preferencia de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 46 68,7 68,7 731
MUY DE ACUERDO 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 1000

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 51. Figura del item 15

Colocacién de anuncios segun la preferencia de compra

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Colocacion de anuncios segun la preferencia de compra

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en colocar anuncios segun la preferencia de
compra, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que
la mayor parte de la poblacion requiere de la colocacion de anuncios segun la

preferencia de compra.



Anexo 52. Tabla de frecuencia - item 16

Insertar anuncios en encabezados de paginas ya existentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 5 75 75 75
DE ACUERDO 43 642 642 716
MUY DE ACUERDO 19 28,4 28,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 53. Figura del item 16

Insertar anuncios en encabezados de paginas ya existentes

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Insertar anuncios en encabezados de paginas ya
existentes

Interpretacion: EIl 92.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en incluir anuncios en encabezados de paginas
ya existentes, mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacion requiere visualizar anuncios en

encabezados de paginas ya existentes.



Anexo 54. Tabla de frecuencia - Item 17

Anuncios digitales que representan las cualidades del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 8 11,9 11,9 11,9
DE ACUERDO 38 56,7 56,7 68,7
MUY DE ACUERDO 20 31,3 313 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Anexo 55. Figura del item 17

Anuncios digitales que representan las cualidades del servicio

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Anuncios digitales que representan las cualidades del
servicio

Interpretacion: El 88.00% de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo en insertar anuncios digitales que representan las cualidades del
servicio, mientras que el 11.9 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la
mayor parte de la poblacién requiere visualizar anuncios digitales que representen las

cualidades de servicio.



Anexo 56. Tabla de frecuencia - Item 18

Implementacion del servicio en red social conocido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 15 1.5
DE ACUERDO 38 56,7 56,7 58,2
MUY DE ACUERDO 28 41,8 418 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 57. Figura del item 18

Implementacion del servicio en red social conocido

Porcentaje

IMDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Implementacion del servicio en red social conocido

Interpretacion: El 98.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo en implementar el servicio en una red social conocida,
mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor
parte de la poblacién exigen la implementacion del servicio en las redes sociales

conocidas.



Anexo 58. Tabla de frecuencia - Item 19

Ubicacion del servicio en paginas reconocidas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 30 3,0 30
DE ACUERDO 40 59,7 59,7 62,7
MUY DE ACUERDO 25 37,3 37,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 59. Figura del item 19

Ubicacién del servicio en paginas reconocidas

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Ubicacion del servicio en paginas reconocidas

Interpretacion: EI 97.0% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en ubicar el servicio en paginas reconocidas,
mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor
parte de la poblacion exigen que la ubicacién del servicio se realice en paginas

reconocidas.



Anexo 60. Tabla de frecuencia - Item 20

Creacion del sitio web en nuevas plataformas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 2 3.0 30 3.0
EN DESACUERDO 9 134 134 16,4
INDIFERENTE 22 328 328 493
DE ACUERDO 19 284 284 77,6
MUY DE ACUERDO 15 22,4 224 100,0

Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 61. Figura del item 20

Creacion del sitio web en nuevas plataformas

Porcentaje

EM INDIFERENTE  DE ACUERDO ' DE

MUY EN {18}
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Creacion del sitio web en nuevas plataformas

Interpretacion: EI 50.8 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en la creacion del sitio web en nueva plataforma,
mientras que el 16.4 % mencionan que estan en desacuerdo y muy en desacuerdo, lo
que significa que la mayor parte de la poblacién exigen la creacidn de un sitio web en

una nueva plataforma.



Anexo 62. Tabla de frecuencia - Item 21

Conocimiento de nuevas plataformas para crear el sitio web

Parcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 4 6,0 6,0 6,0
EN DESACUERDO 12 17,9 17,9 239
INDIFERENTE 17 254 254 493
DE ACUERDO 22 328 328 821
MUY DE ACUERDO 12 179 17,9 100,0

Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 63. Figura del item 21

Conocimiento de nuevas plataformas para crear el sitio web

Porcentaje

IMDIFEREMTE  DE ACUERDO LI DE

MUY EM EN )
DESACUERDO DESACLUERDO ACLERDO

Conocimiento de nuevas pla{.’aformas para crear el sitio
we

Interpretacion: El 50.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en el conocimiento de nuevas plataformas para
crear un sitio web, mientras que el 23.9 % mencionan que estan en desacuerdo y muy
en desacuerdo, lo que significa que la mayor parte de la poblacién conocen nuevas

plataformas para la creacion de un sitio web.



Anexo 64. Tabla de frecuencia - Item 22

Plataforma confiable

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 6 9,0 9,0 9.0
DE ACUERDO 31 46,3 46,3 55,2
MUY DE ACUERDO 30 448 448 100,0
Total 67 1000 1000

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 65. Figura del item 22

Plataforma confiable

Porcentaje

Plataforma confiable

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Interpretacion: El 91.1% de los clientes potenciales encuestados mencionan que

estan de acuerdo y muy de acuerdo en tener una plataforma confiable, mientras que

el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la

poblacién exigen ingresar a una plataforma confiable.



Anexo 66. Tabla de frecuencia - Item 23

Recopilacion segura de datos personales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 1 15 15 1.5
INDIFERENTE 3 45 45 6,0
DE ACUERDO 3 46,3 463 52,2
MUY DE ACLUERDO 32 478 478 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 67. Figura del item 23

Recopilacion segura de datos personales

Porcentaje

MUY EN INDIFEREMTE DE ACUERDD MUY DE ACUERDO
DESACUERDO

Recopilacion segura de datos personales

Interpretacion: El 94.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de  acuerdo y muy de acuerdo en la recopilacion segura de datos personales,
mientras que el 1.5 % mencionan que estan muy en desacuerdo, asi como también el
4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la

poblacion exigen tener una recopilacion segura de sus datos personales.



Anexo 68. Tabla de frecuencia - Item 24

Red social con informacion veraz

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 7 10,4 10,4 10,4
DE ACUERDO 23 343 343 448
MUY DE ACUERDO 37 55,2 55.2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 69. Figura del item 24

Red social con informacion veraz

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDOD MUY DE ACUERDO

Red social con informacién veraz

Interpretacion: El 89.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en ingresar a una red social con informacion veraz,
mientras que el 10.4 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor

parte de la poblacion buscan redes sociales con informacién veraz.



Anexo 70. Tabla de frecuencia - Item 25

Red social con informacion veraz

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 7 10,4 10,4 10,4
DE ACUERDO 23 343 343 448
MUY DE ACUERDO 37 55,2 55.2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 71. Figura del item 25

Respuesta rapida ante cualquier duda

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Respuesta rapida ante cualquier duda

Interpretacion: El 94.0% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en obtener una respuesta rapida ante cualquier
duda, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la
mayor parte de la poblacion buscan una respuesta rapida ante cualquier duda sobre

servicio.



Anexo 72. Tabla de frecuencia - Item 26

Frecuencia constante del uso del correo electronico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido ENDESACUERDO 8 19 19 1.9
INDIFERENTE 16 23,9 239 358
DE ACUERDO 27 40,3 40,3 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 73. Figura del item 26

Frecuencia constante del uso del correo electronico

Porcentaje

EM DESACUERDO INDIFEREMTE

DE ACUERDC MUY DE ACLUERDO

Frecuencia constante del uso del correo electrénico

Interpretacion: El 64.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que

estan de acuerdo y muy de acuerdo en la frecuencia del uso del correo electronico,

mientras que el 11.9 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como también 23.9

% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion

usa el correo electronico frecuentemente.



Anexo 74. Tabla de frecuencia - Item 27

Envio de informacion en base a sus preferencias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 30 30 30
DE ACUERDO 50 746 746 77,6
MUY DE ACUERDO 15 224 224 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 75. Figura del item 27

Envio de informacidon en base a sus preferencias

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Envio de informacién en base a sus preferencias

Interpretacion: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en el envio de informaciéon en base a sus
preferencias, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa
que la mayor parte de la poblacion aceptan el envio de informacion en base a sus

preferencias del servicio.



Anexo 76. Tabla de frecuencia - item 28

Envio de correos con alternativas segun la busqueda del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ENDESACUERDO 3 45 45 45
INDIFERENTE 3 45 45 9.0
DE ACUERDO 44 65,7 65,7 7456
MUY DE ACUERDO 17 254 254 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 77. Figura del item 28

Envid de correos con alternativas segun la busqueda del cliente

Porcentaje

EN DESACUERDO INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Envié de correos con alternativas segun la busqueda del
cliente

Interpretacion: El 91.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en el envio de correos con alternativas segun su
busqueda, mientras que el 4.5 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como
también 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte
de la poblacién aceptan el envio de correos con alternativas segun su busqueda.



Anexo 78. Tabla de frecuencia - Item 29

Recepcion de promociones o descuentos a su correo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 6 9,0 9.0 9.0
DE ACUERDO 37 55,2 552 64,2
MUY DE ACUERDO 24 358 358 100,0
Total 67 1000 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 79. Figura del item 29

Recepcion de promociones o descuentos a su correo

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Recepcion de promociones o descuentos a su correo

Interpretacion: EIl 91.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en la recepcién de promociones o descuentos a su
correo, mientras que el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la

mayor parte de la poblacion reciben promociones o descuentos a su correo.



Anexo 80. Tabla de frecuencia - item 30

Notificaciones especificas del servicio al correo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valide EN DESACUERDO 1 1.5 1.5 1.5
INDIFERENTE 12 17,9 17,9 194
DE ACLUERDO 36 53,7 53,7 731
MUY DE ACUERDO 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 1000 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 81. Figura del item 30

MNotificaciones especificas del servicio al correo

Porcentaje

EM DESACUERDO INDIFEREMTE DE ACUERDOD MUY DE ACUERDD

Motificaciones especificas del servicio al correo

Interpretacion: El 80.6 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en recibir notificaciones especificas del servicio
a sus correos, mientras que el 17.9 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como
también 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte

de la poblacidn aceptan las notificaciones especificas del servicio a sus correos.



Anexo 82. Tabla de frecuencia -

item 31

Atencion clara

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 1 15 1.5 1.5
INDIFERENTE 2 30 30 45
DE ACUERDO 26 38,8 388 433
MUY DE ACUERDO 38 56,7 56,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 83. Figura del item 31

Atencion clara

Porcentaje

EM DESACUERDO

INDIFEREMTE

Atencion clara

DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en obtener una atencién clara, mientras que el 1.5
% mencionan que estan en desacuerdo, asi como también 3.0 % mencionan que son
indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion desean una atencion

clara del servicio.




Anexo 84. Tabla de frecuencia - Item 32

El recepcionista tiene el vocabulario claro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 | 30 30 3.0
DE ACUERDO 25 37,3 37,3 40,3
MUY DE ACUERDO 40 59,7 59,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 85. Figura del item 32

El recepcionista tiene el vocabulario claro

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

El recepcionista tiene el vocabulario claro

Interpretacion: EIl 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que el recepcionista tiene el vocabulario claro,
mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor
parte de la poblacion indican que el recepcionista tiene el vocabulario claro.



Anexo 86. Tabla de frecuencia - item 33
Se retira con una informacion clara

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 4 6,0 6,0 6,0
DE ACUERDO 30 448 448 50,7
MUY DE ACUERDO 33 493 493 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 87. Figura del item 33

Se retira con una informacion clara

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Se retira con una informacion clara

Interpretacion: EIl 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en retirarse con una informacién clara, mientras
que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de

la poblacion se retiran con una informacion clara sobre el servicio brindado.



Anexo 88. Tabla de frecuencia - Item 34

Informacion focalizada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 10 149 149 149
DE ACUERDO 41 7 61,2 7 61,2 7 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 89. Figura del item 34

Informacion focalizada

Porcentaje

INDIFEREMNTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Informacion focalizada

Interpretacion: El 85.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo obtener una informacion, mientras que el 14.9 %
mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion

se tienen una informacion focalizada.



Anexo 90. Tabla de frecuencia - item 35

La atencion es diferente y mejor ante los demas institutos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 22 328 328 328
DE ACUERDO 26 388 388 71,6
MUY DE ACUERDO 19 284 284 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 91. Figura del item 35

La atencién es diferente y mejor ante los demas institutos

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

La atencién es diferente y mejor ante los demas institutos

Interpretacion: El 67.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo que la atencion es diferente y mejor ante los demas
institutos, mientras que el 32.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa
que la mayor parte de la poblacién indican que la atencidn es diferente y mejor ante

los demas institutos.



Anexo 92. Tabla de frecuencia - Item 36

La atencion de los recepcionistas trasmite vida emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 21 313 31,3 31,3
INDIFERENTE 13 194 194 50,7
DE ACUERDO 16 239 239 746
MUY DE ACUERDO 17 254 254 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 93. Figura del item 36

La atencion de los recepcionistas trasmite vida emocional

Porcentaje

EM DESACUERDO INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

La atencion de los recepcionistas trasmite vida emocional

Interpretacion: El 49.3% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo que la atencion de los recepcionistas transmite
vida emocional, mientras que el 31.3 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como
también 19.4 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte
de la poblaciéon indican que la atencion de los recepcionistas transmite vida

emocional.



Anexo 94. Tabla de frecuencia - item 37

La atencion es una experiencia vivida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 26 38,8 38,8 38,8
DE ACUERDO 22 328 328 71,6
MUY DE ACUERDO 19 284 284 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 95. Figura del item 37

La atencidén es una experiencia vivida

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

La atencion es una experiencia vivida

Interpretacion: El 61.2 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo que la atencion es una experiencia vivida, mientras
que el 38.8 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de

la poblacion indican que la atencién es una experiencia vivida.



Anexo 96. Tabla de frecuencia - item 38

Recordar los registros informativos de Welcome English con facilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 20 299 299 299
DE ACUERDO 34 50,7 50,7 80,6
MUY DE ACUERDO 13 194 194 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 97. Figura del item 38

Recordar los registros informativos de Welcome English con facilidad

Porcentaje

INDIFEREMTE

DE ACLERDO

MUY DE ACUERDO

Recordar los registros informativos de Welcome English
con facilidad

Interpretacion: El 70.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que

estan de acuerdo y muy de acuerdo en recordar los registros informativos de Welcome

English con facilidad, mientras que el 29.9 % mencionan que son indiferentes, lo que

significa que la mayor parte de la poblacién recuerdan con facilidad la informacién

que brindé Welcome English.




Anexo 98. Tabla de frecuencia - item 39

Registrar los numeros de contacto de Welcome English en su movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 8 1.9 1.9 1.9
DE ACUERDO 7 45 67,2 67,2 791
MUY DE ACUERDO 14 209 209 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 99. Figura del item 39

Registrar los numeros de contacto de Welcome English en su mévil

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Registrar los niimeros de contacto de Welcome English
en su movil

Interpretacion: El 88.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en registrar los nimeros de contacto de Welcome
English en su mavil, mientras que el 11.9 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacion registran los nimeros de contacto de
Welcome English en su movil.



Anexo 100. Tabla de frecuencia - item 40

Codificar informacion con otras referencias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 5 75 75 7.5
DE ACUERDO 53 791 791 86,6
MUY DE ACUERDO 9 134 134 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 101. Figura del item 40

Codificar informacion con otras referencias

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Codificar informacion con otras referencias

Interpretacion: El 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en codificar informacion con otras referencias,
mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor
parte de la poblacion codifican informacion con otras referencias.



Anexo 102. Tabla de frecuencia - Item 41

Welcome English codifica la recordacion con promociones

F'r.:rc'emaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 30 30 30
DE ACUERDO 48 71,6 71,6 746
MUY DE ACUERDO 17 254 254 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 103. Figura del item 41

Welcome English codifica larecordacién con promociones

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDD MUY DE ACUERDO

Welcome English codifica la recordacion con
promociones

Interpretacion: EIl 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English codifica la recordacion
con promociones, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacién indican que Welcome English codifica

la recordacion con promociones de sus servicios.



Anexo 104. Tabla de frecuencia - item 42

Welcome English consolida la recordacion con volantes informativos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 4 6,0 6,0 6,0
DE ACUERDO 42 62,7 62,7 68,7
MUY DE ACUERDO 21 313 313 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 105. Figura del item 42

Welcome English consolida la recordacién con volantes informativos

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Welcome English consoclida la recordacion con volantes
informativos

Interpretacion: EIl 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English consolide la recordacién
con volantes informativos, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo
que significa que la mayor parte de la poblacién indican que Welcome English

consolida la recordacion con volantes informativos sobre su servicio.



Anexo 106. Tabla de frecuencia - item 43

Brinda precios bajos para consolidar la recordacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 1,5 1.5
DE ACUERDO 43 64,2 64,2 65,7
MUY DE ACUERDO 23 343 343 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 107. Figura del item 43

Brinda precios bajos para consolidar larecordacion

Porcentaje

IMDIFEREMNTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Brinda precios bajos para consolidar la recordacion

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English brinde precios bajos
para consolidar la recordacién, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes,
lo que significa que la mayor parte de la poblacion indican que Welcome English
brinde precios bajos para consolidar la recordacion de sus servicios.



Anexo 108. Tabla de frecuencia - item 44

Consolida la relacion duradera con sus clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 12 17,9 17,9 17,9
DE ACUERDO 37 55,2 55,2 731
MUY DE ACUERDO 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 109. Figura del item 44

Consolidalarelacion duradera con sus clientes

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Consolida la relacion duradera con sus clientes

Interpretacion: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English consolide la duracién
duradera con sus clientes, mientras que el 17.9 % mencionan que son indiferentes, lo
que significa que la mayor parte de la poblacion indican que Welcome English
consolide la duracién duradera con sus clientes sobre sus servicios.



Anexo 110. Tabla de frecuencia - Item 45

Almacenamiento de informacion relevante y actualizada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido ENDESACUERDO 1 D 15 15
INDIFERENTE 2 30 3,0 45
DE ACUERDO 38 56,7 56,7 61,2
MUY DE ACUERDO 26 388 38,8 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 111. Figura del item 45

Almacenamiento de informacion relevante y actualizada

Porcentaje

EN DESACUERDOD IMDIFERENTE DE ACUERDD MUY DE ACUERDO

Almacenamiento de informacién relevante y actualizada

Interpretacion: El 95.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en el almacenamiento de informacion relevante y
actualizada, mientras que el 1.5 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como
también 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte
de la poblacion indican que el almacenamiento de informacidn deberia ser relevante

y actualizada.



Anexo 112. Tabla de frecuencia - item 46

Almacenar informacion de manera digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 30 30 30
DE ACUERDO 40 59,7 59,7 62,7
MUY DE ACUERDO 25 373 37,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 113. Figura del item 46

Almacenar informacion de manera digital

Porcentaje

IMDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACLUERDO

Almacenar informacion de manera digital

Interpretacion: EI 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English almacene informacion
de manera digital, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacién exigen que Welcome English tenga un
almacenamiento de informacion de manera digital.



Anexo 114. Tabla de frecuencia - item 47

Welcome English transmite el significado imaginario de su servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 4 6,0 6,0 6,0
EN DESACUERDO 20 299 299 358
INDIFERENTE 3 45 45 403
DE ACUERDO 24 35,8 358 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0

Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 115. Figura del item 47

Welcome English transmite el significado imaginario de su servicio

Porcentaje

MUY EN EN INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE

DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Welcome English transmite el significado imaginario de
su servicio

Interpretacion: El 59.7 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que Welcome English transmita el significado
imaginario de su servicio, mientras que el 35.9 % mencionan que estan en desacuerdo
y muy en desacuerdo, lo que significa que la mayor parte de la poblacion exigen que

Welcome English transmita el significado imaginario de su servicio.



Anexo 116. Tabla de frecuencia - item 48

El logo del instituto manifiesta un significado imaginario de confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 2 30 30 30
DE ACUERDO 46 68,7 68,7 71,6
MUY DE ACUERDO 19 284 284 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 117. Figura del item 48

El logo del instituto manifiesta un significado imaginario de confianza

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

El logo del instituto manifiesta un significado imaginario
de confianza

Interpretacion: El 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que el logo del instituto manifieste un
significado imaginario de confianza, mientras que el 3.0 % mencionan que son
indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion requiere que logo
Welcome English manifieste un significado imaginario de confianza.



Anexo 118. Tabla de frecuencia - item 49

Incursionar charlas didacticas en la sociedad significativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 1.5 15
DE ACUERDO 48 71,6 71,6 73.1
MUY DE ACUERDO 18 269 269 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 119. Figura del item 49

Incursionar charlas didacticas en la sociedad significativa

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Incursionar charlas didacticas en la sociedad significativa

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto incursione charlas didacticas
en la sociedad significativa, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes,
lo que significa que la mayor parte de la poblacién desea que Welcome English
deberia de incursionar en charlas didacticas en la sociedad.



Anexo 120. Tabla de frecuencia - item 50

El servicio de calidad penetra en la sociedad significativa

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 41 61,2 61,2 65,7
MUY DE ACUERDO 23 343 343 1000
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 121. Figura del item 50

El servicio de calidad penetra en la sociedad significativa

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

El servicio de calidad penetra en la sociedad significativa

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que el servicio de calidad penetra en la sociedad
significativa, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa
que la mayor parte de la poblacion exigen un servicio de calidad que penetre en la

sociedad significativa.



Anexo 122. Tabla de frecuencia - item 51

El instituto transmite su cultura significativa en su servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 6 9.0 9.0 9.0
DEACUERDO 45 67,2 67,2 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 7 100,0
Total 67 1000 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 123. Figura del item 51

El instituto transmite su cultura significativa en su servicio

Porcentaje

IMDIFEREMTE DE ACLUERDO MUY DE ACUERDO

El instituto transmite su cultura significativa en su
servicio

Interpretacion: El 91.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estdn de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto transmita su cultura
significativa en su servicio, mientras que el 9.0 % mencionan que son indiferentes, lo
que significa que la mayor parte de la poblacion exigen que Welcome English

transmita una cultura significativa sobre su servicio.



Anexo 124. Tabla de frecuencia - item 52

Welcome English respeta la cultura de sus clientes potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 4 6,0 6,0 6,0
DE ACLERDO 48 716 71,6 77,6
MUY DE ACUERDO 15 224 224 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 125. Figura del item 52

Welcome English respeta la cultura de sus clientes potenciales

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLUERDO MUY DE ACUERDO

Welcome English respeta la cultura de sus clientes
potenciales

Interpretacion: EIl 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que el instituto respete la cultura de sus clientes
potenciales, mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa
que la mayor parte de la poblacidn exigen que Welcome English respete la cultura de

sus clientes potenciales.



Anexo 126. Tabla de frecuencia - item 53

La calidad de servicio permite vincular un codigo simbélico

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 3 45 45 45
DE ACUERDO 43 642 642 68,7
MUY DE ACUERDO 21 N3 N3 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 127. Figura del item 53

La calidad de servicio permite vincular un cédigo simbélico

Porcentaje

IMDIFERENTE DE ACLIERDO MUY DE ACUERDO

La calidad de servicio permite vincular un cédigo
simbolico

Interpretacion: El 95.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en que la calidad de servicio permite vincular un
cddigo simbolico, mientras que el 4.5 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacion requiere que la calidad de servicio

permite vincular un codigo simbolico.



Anexo 128. Tabla de frecuencia - item 54

Toma el servicio por un vinculo del codigo simbolico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
Valido  INDIFERENTE 2 30 30 30
DE ACUERDO 42 62,7 62,7 65,7
MUY DE ACUERDO 23 343 343 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 129. Figura del item 54

Toma el servicio por un vinculo del cédigo simbélico

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Toma el servicio por un vinculo del codigo simbdlico

Interpretacion: EI 97.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en tomar el servicio por un vinculo del cédigo
simbdlico, mientras que el 3.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que
la mayor parte de la poblacion exigen en tomar el servicio por un vinculo del codigo
simbdlico.



Anexo 130. Tabla de frecuencia - item 55

El inglés se vincula como un codigo cultural

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 4 6,0 6,0 6,0
DE ACUERDO 41 61,2 61,2 67,2
MUY DE ACUERDO 22 328 328 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 131. Figura del item 55

El inglés se vincula como un cédigo cultural

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

El inglés se vincula como un cédigo cultural

Interpretacion: EI 94.0 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que estan
de acuerdo y muy de acuerdo en que el inglés se vincule como un codigo cultural,
mientras que el 6.0 % mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor
parte de la poblacion exigen en que el inglés sea un codigo cultural ante la sociedad.



Anexo 132. Tabla de frecuencia - item 56

Toma conciencia al repetir el servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validoe ENDESACUERDO 1 1.5 15 1.5
INDIFERENTE 2 30 30 45
DE ACUERDO 38 56,7 56,7 61,2
MUY DE ACUERDO 26 388 388 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 133. Figura del item 56

Toma conciencia al repetir el servicio

Porcentaje

EM DESACUERDO INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Toma conciencia al repetir el servicio

Interpretacion: El 95.5% de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en tomar conciencia al repetir el servicio, mientras
que el 1.5 % mencionan que estan en desacuerdo, asi como también 3.0 % mencionan
que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la poblacion toma

conciencia al repetir el servicio.



Anexo 134. Tabla de frecuencia - item 57

Recomienda conscientemente el buen servicio de Welcome English

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 1 1.5 1.5 1.5
DE ACUERDO 50 746 746 76,1
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 1000 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS.

Anexo 135. Figura del item 57

Recomienda conscientemente el buen servicio de Welcome English

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDO

Recomienda conscientemente el buen servicio de
Welcome English

Interpretacion: El 98.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en recomendar conscientemente el buen servicio
de Welcome English, mientras que el 1.5 % mencionan que son indiferentes, lo que
significa que la mayor parte de la poblacién recomienda el buen servicio de Welcome

English.



Anexo 136. Tabla de frecuencia - item 58

Al momento de adquirir el servicio interpreta las cualidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 5 7.5 7.5 7.5
DE ACUERDO 37 55,2 55,2 62,7
MUY DE ACUERDO 25 37,3 37,3 1000
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 137. Figura del item 58

Al momento de adquirir el servicio interpreta las cualidades

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACUERDO MUY DE ACLUERDO

Al momento de adquirir el servicio interpreta las
cualidades

Interpretacion: El 92.5 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo al momento de adquirir el servicio se interpreten
las cualidades, mientras que el 7.5 % mencionan que son indiferentes, lo que significa

que la mayor parte de la poblacion adquieren el servicio por sus cualidades.



Anexo 138. Tabla de frecuencia - Item 59

Publicidad emotiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 12 17,9 17,9 17,9
DE ACUERDO 39 58,2 58,2 761
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 100,0 1000

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 139. Figura del item 59

Publicidad emotiva

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDOD

Publicidad emotiva

Interpretacion: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en encontrar una publicidad emotiva, mientras
que el 17.9% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de

la poblacion exigen una publicidad emotiva.



Anexo 140. Tabla de frecuencia - item 60

Servicio emotivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INDIFERENTE 12 17,9 17,9 179
DE ACUERDO 39 58,2 58,2 761
MUY DE ACUERDO 16 239 239 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS.

Anexo 141. Figura del item 60

Servicio emotivo

Porcentaje

INDIFEREMNTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

Servicio emotive

Interpretacion: El 82.1 % de los clientes potenciales encuestados mencionan que
estan de acuerdo y muy de acuerdo en encontrar un servicio emotivo, mientras que el
17.9% mencionan que son indiferentes, lo que significa que la mayor parte de la

poblacion exige un servicio emotivo.



Anexo 142. Proyeccion de metas del instituto Welcome English 2018

REPORTE DE ALUMNOS DEL INSTITUTO WELCOME ENGLISH 2018

ALUMNOS PROYECTADOS PERIODO 2018-02
PREKIOS 50 58 =] 2 3 a0 il 4 &5
SAMJUANDE  |KIDS 5 i Tall al 43 4z 20 3 35 gl il 23 100
LURIGANCHD  [JUMICR 100 230 £ il 10 4] i B0 i 30 23 23 1000
AOLLTD 150 240 294 13l] i 36 £ i 30 100 115 i 1500
TOTAL POR MES 365 626 679 r 291 235 233 152 r 200 207 205 116 131 3550

REPORTE DE ALUMNOS DEL INSTITUTO WELCOME ENGLISH 2018

BEPREKIDS EKIDS EJUNIOR EHADULTO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julio AGOSTO SEPTIEMBRE  OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE



Anexo 143. Proyeccion de metas del instituto Welcome English 2019

REPORTE DE ALUMNOS DEL INSTITUTO WELCOME ENGLISH 2019

ALUMNOS PROYECTADOS PERIODO 2019-02

FREKIDS
SAN JUAN DE [xins

LURIGANCHO [{UMOR
ADULTO

REPORTE DE ALUMNOS DEL INSTITUTO WELCOME ENGLISH 2019

EPREKIDS EXIDS @EMUNXOR @DADULTO

220

48 46
0

1g 20

-ENERO FEBREAD MARZO ARRIL MAYD uNiD uuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBBE -



Anexo 144. Entrevista al &rea de administracion

D elcome

ENTREVISTA AL AREA DE ADMINISTRACION

1. (lLaempresa desarrolla el marketing digitai?
No, porque no tenemos el conocimiento ni la Inversion necesaria para poder

implementar dicha herramienta.

2. (Considera importante implementar el marketing digital?
Si, viendo las tendencias actuales, considera que toda empresa deberia desarrollar el
marketing digital, pera para ello necesito el apoyo de una consuitora con dicha
especialidad.

3. ¢Ha tenido un incremento en los ingresos estos dltimos 2 afos?
Parcialmente, ya que hubo muchos meses en los cuales no tuvimos muchos clientes y
€510 Nos genera una preocupacion constante

4. ¢De qué manera promocionan el servicio de inglés a los clientes?
Por medio de folletos Informativos, volantes y banners; sin embargo, esto no nos ayuda
mucho debido a que la Inversién que se realiza para esta publicidad se recupera, mas
no se reciben ganancias adicionales a ello.

Nery {orena Barrenechea Gémez
Administradora del instituto Welcome Enlgish
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