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RESUMEN

La presente investigacion denominada “Data driven marketing y el
posicionamiento estratégico de la ONG Exito creatividad e innovacion, Piura
2023 se realiz6 para determinar como la data driven marketing mejora el
posicionamiento estratégico de la ONG en Piura 2023, el estudio fue de tipo
aplicada, explicativa de causa efecto, en donde se aplica un disefio pre-
experimental desarrollandose de forma -cuantitativa, considerando como
poblacion a los participantes que estan registrados en cada una de las alianzas
de la ONG siendo un total de 350 personas, siendo la forma de recoleccion la
encuesta y revision documental mediante el cuestionario e informes de las
redes sociales. Los resultados de la prueba de Kolmogoérov-Smirnov y la prueba
de Wilcoxon fueron de 0,000, donde se puede indicar que la significancia es
menor a <0,05, por ende, se rechazé la hipotesis nula, concluyendo que la data
driven marketing si influye positivamente en el posicionamiento de la ONG Exito

creatividad e innovacion.

Palabras clave: Data driven marketing, branding, posicionamiento de
marca, herramientas digitales.



ABSTRACT

The present research called "Data driven marketing and the strategic
positioning of the ONG Exito creatividad e innovacién, Piura 2023" was carried
out to determine how data driven marketing improves the strategic positioning
of the ONG in Piura 2023, the study was of an applied type, explanatory of
cause and effect, where a pre-experimental design is applied developing
guantitatively, considering as a population the participants who are registered
in each of the alliances of the ONG, being a total of 350 people, being the form
of collection the survey and documentary review through the questionnaire and
reports of the social networks. The results of the Kolmogorov-Smirnov test and
the Wilcoxon test were 0.000, where it can be indicated that the significance is
less than <0.05, therefore, the null hypothesis was rejected, concluding that
data driven marketing does positively influence the positioning of the ONG Exito

creatividad e innovacion.

Keywords: Data driven marketing, branding, brand positioning, digital tools
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I.  INTRODUCCION
En la era de la digitalizacién se ha logrado un presuroso apogeo en los ultimos
afos, que ha tenido un impacto positivo en la recuperacion posterior a la pandemia,
como lo menciona la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), se han dado
importantes cambios en los modelos de negocios y el modo en que se han venido
desarrollando las organizaciones, en la pandemia cuando este proceso vio notables
cambios, pues obligé a las organizaciones a adaptarse a los nuevos modelos de
gestion, para operar durante las medidas restrictivas como el confinamiento,

distanciamiento fisico y el cierre de los comercios e industrias (OIT, 2023).

Es en este tiempo que se le da mayor uso e importancia a las aplicaciones digitales
y el comercio electrénico, teniendo una gran expansion en la adaptacion de
actividades, se automatizo las ventas, limitando el contacto fisico y dando respuesta

mas eficiente a la demanda (OIT, 2023).

Con la Globalizacién, digitalizacion y comercio electronico, se impulsa a la
economia de los datos, que, con la digitalizacion, la produccién de datos esta
aumentando exponencialmente, estimandose que entre el 2020 y 2030 se podrian
crear mas datos que en todos los afios anteriores, y estas cifras se podrian triplicar
en los cinco afios posteriores, ante esta situacion, las organizaciones se ven
motivadas a incursionar en este mercado considerando sus beneficios como el
incremento de la productividad, acceso a mayores mercados, que trae consigo la
necesidad de tomar decisiones, para afrontar el mercado y la competencia, siendo

la obtencién de datos un factor clave en dicho proceso (OMC, 2019).

La confederacion de empresarios de Malaga (CEM), afirma que, siendo empresario,
emprendedor o autbnomo, se esta en una constante toma de decisiones, que
generan riesgo e incertidumbre de entre las distintas alternativas, para ello, utilizar
y analizar los datos con el fin de generar informacion y tomar decisiones es
indispensable, pues, realizando la medicion y analisis de datos, se va a identificar

tendencias, oportunidades y amenazas para las organizaciones (CEM, 2022).

En Perd, se ha registrado un cierre anual de Organizaciones No Gubernamentales
(ONGs) desde que el pais alcanz6 la clasificacion de renta media alta. Esta

tendencia se atribuye a crisis econdmicas globales que han llevado a los paises



donantes a reducir sus aportaciones y enfocarse en otras regiones cesando sus
operaciones en Peru. Las ONGs restantes enfrentan desafios para obtener apoyo
del gobierno y compiten por recursos a través de concursos. A pesar de estos
desafios, algunos argumentan que la cooperacion internacional no debe disminuir,
ya que persisten desigualdades significativas en el pais. Aunque no se tiene un
namero exacto de ONGs en Per0, se estima que podria haber aproximadamente
5,000 de ellas (Gestion, 2015).

Segun un informe del Instituto Peruano de Economia (2020) 747 mil personas han
hecho uso de internet el 2020 en Piura. De este total, de esta cifra en gran parte
hizo uso de un dispositivo movil (95%), cifra mayor al promedio nacional (89%).
Sumado a ello, el 16% respondié que accedié en el hogar, 6% en el centro de
trabajo, 5% en una cabina publica 'y 4% en un establecimiento educativo. Se emplea
principalmente al Internet en Piura como forma de comunicacién por medio de
correos electrénicos y/o chat (98%), busqueda de informacion (88%), actividades
de entretenimiento (84%), viéndose un mercado muy grande que deben explorar y

atender las organizaciones.

La ONG Exito creatividad e innovacion, cuenta con una amplia trayectoria
brindando asesoria a emprendedores, a nivel tanto nacional, como internacional,
con profesionales capacitados para ofrecer la asesoria adecuada, comenzé en la
region Piura, su trayectoria le ha llevado a obtener reconocimientos por sus
programas de ayuda, y pese a dichos logros, se puede ver un bajo impacto y
difusion e interaccion de sus contenidos y programas en redes sociales (RRSS) y

no se da a conocer a una mayor cantidad de publico.

Para este contexto se plantea el problema: ¢En qué medida la data driven
marketing mejora en el posicionamiento estratégico de la ONG Exito creatividad e
innovacién, Piura 202372, teniendo en problemas especificos: ¢ Cuanto influye el
branding en la orientacién del posicionamiento de marca en la organizacion, Piura
20237, ¢En qué medida las herramientas digitales son un elemento clave en el
posicionamiento en redes sociales de la ONG, Piura 20237, ¢ Cuanto es el impacto
porcentual del marketing digital (DM) en el posicionamiento en el mercado de la
organizacion, Piura 20237, ¢En qué porcentaje la gestion de bases de datos

interviene en la fidelizacion de los clientes de la organizacion, Piura 20237?.



El proyecto se encuentra justificado por el aporte que tuvo a la ONG, puesto que
permitié generar opciones para la gerencia con el fin de lograr un mayor alcance y
un mejor posicionamiento aplicando el andlisis de datos conjuntamente con el DM,
también es de relevancia social, puesto que el interés de las variables estudiadas
a la actualidad es muy significativa en el ambito de desarrollo empresarial de los
negocios, aporta también valor teorico, ya que gracias a las variables de estudio
se brinda informacion muy relevantes para futuras investigaciones locales, para el
desarrollo practico, generd un aporte debido a la implementacién de herramientas
en la ONG para su posicionamiento, como justificacién metodoldgica el proyecto de
investigacion se realizé con informacion real y actual que nos ayuda a realizar y

analizar los planteamientos de variables.

El objetivo para este trabaj6 fue determinar en qué medida la data driven marketing
mejora el posicionamiento estratégico de la ONG Exito creatividad e innovacion,
Piura 2023, teniendo, como objetivos especificos: demostrar cuanto mejora el
posicionamiento de marca de la organizacion, con la implementacion del branding
en Piura, 2023, analizar en qué medida las herramientas digitales son un factor
clave en el posicionamiento en RRSS de la ONG, Piura 2023, identificar el impacto
porcentual del DM en el posicionamiento de mercado en la ONG, establecer el
porcentaje de intervencion de la gestion de bases de datos (BD) en la fidelizacion

de los clientes la organizacion, Piura 2023.

Se planted las siguientes hipotesis generales: (HG) La data driven marketing si
mejora positivamente el posicionamiento estratégico de la ONG, (HO) El data driven
marketing no mejora el posicionamiento estratégico de la Organizacion, (HO) el
branding no ayuda a direccionar el posicionamiento de marca (H1) el branding si
ayuda a direccionar el posicionamiento de marca, (HO) las herramientas digitales
no son un factor clave en el posicionamiento en redes sociales (H2) las
herramientas digitales son un factor clave en el posicionamiento en redes sociales,
(HO) el DM no afecta el posicionamiento de mercado, (H3) el DM afecta el
posicionamiento de mercado y (HO) los aspectos de la gestion de BD no intervienen
en la fidelizacion de los clientes, (H4) los aspectos de la gestion de BD si intervienen

en la fidelizacion de los clientes.



MARCO TEORICO
En antecedentes internacionales respecto a la variable Data driven Marketing, El
autor Liu (2021) en su trabajo que tuvo el fin de analizar las estrategias de DM en
la era de las RRSS en China. En la obtencion de informacién se efectud una revision
de contenido de marketing disponible en redes y estudio de casos, concluyendo
gue el marketing puede ser transformado en ventas de forma rapida debido a que
las transmisiones en vivo aumentan el impulso del consumidor. También se define
gue no se necesita priorizar un publico objetivo, si no que se requiere evaluar la
demanda y mejorar la publicidad.
En la variable data driven marketing, Marques (2019) realizé un trabajo académico
con el fin de comprender el vinculo de las RRSS de marketing y actitud de los
consumidores hacia las marcas de lujo. En este estudio se combinaron varios
estudios, se tuvo 131 personas de muestra. La investigacion como resultado
confirmd las relaciones entre todas las variables. Es de gran relevancia para la
investigacion puesto que analiza el comportamiento de los Millennials con respecto
a las marcas de lujo y RRSS coincidiendo con el presente estudio basado en datos
para comprender el comportamiento del consumidor en redes sociales.
Ademés, Kassymbek (2020) en su tesis que tuvo como fin indagar sobre la
correlacion entre el tipo de posicionamiento estratégico y las estrategias de
posicionamiento de marca de las PYMES basadas en servicio, el proyecto se
realiz6 mediante entrevistas con base a el andlisis cualitativo, resultando que no se
tiene relacion sobre el posicionamiento estratégico de una empresa con su
estrategia de posicionamiento de marca dominante. Estos hallazgos apuntan a la
insuficiencia de congruencia entre el posicionamiento estratégico y las estrategias
de posicionamiento de marca practicadas por los propietarios-gerentes. Sin
embargo, el analizador de posicionamiento estratégico es una condicion suficiente
para la estrategia de posicionamiento de marca de diagnostico de valor, el
posicionamiento estratégico tipo prospector es una condicidn necesaria para la
estrategia de posicionamiento empresarial facil de hacer.
En tanto a las variables de data driven marketing y Posicionamiento estratégico, la
investigacién de Zavrumova (2021) tuvo el fin de realizar un analisis de tecnologias
modernas y nuevos canales de comunicacion para determinar cuan importante es

la comunicacion efectiva entre organizaciones y consumidores, el desarrollo fue de



tipo cuantitativo empirico, se elaboro6 en seis partes y tuvo como muestra personas
de entre 18 y 50 afios, se tuvo como resultado que la tecnologia de Chat Bot en
general pueden estar entre los factores determinantes de la efectividad en la
industria hotelera.

Para la variable data driven marketing Cioffi (2019) en su trabajo realizado con el
fin de analizar la variable a profundidad enfocandose como una tendencia que ha
transformado como las empresas hacen negocios y como se realiza el marketing,
la metodologia de realizacion del presente trabajo fue de forma analitica en
investigacién sobre la informacion publicada de categorias de mercado, se tuvo
como medios la entrevista, encuestas, grupos de enfoque para recopilar
informacion, el estudio concluyé que la construccion en redes de una marca
representa una gran oportunidad de crecimiento para organizaciones que se
acercan al entorno virtual.

En cuanto al aspecto nacional para las variables data driven marketing y
posicionamiento, en la investigacion de Chumbe y Arancibia (2022) realizada con
el propoésito de observar el vinculo que tienen el DM y el posicionamiento de la
Cafeteria Manu, para lograr esto se aplico la encuesta, la investigacion fue aplicada
y correlacional, la poblacién se constituy6 de 460 clientes de la cafeteria de lo cual
se tuvo que él DM esta vinculado teniendo un Rho de Spearman de 0.720** en un
alto nivel con el posicionamiento de la cafeteria 780 SAC.

Para la variable la data driven marketing, Bazan y Chuquino (2021) realizaron su
investigaciéon con el fin de identificar cdmo se relaciona el DM con el
posicionamiento de Hausen Hotel, la metodologia empleada fue experimental
explicativo- casual, con 383 turistas que llegaron a Trujillo tomados como poblacién,
y se empled la encuesta, debido a esto se dio como resultados un coeficiente de
Spearman = 0,984, determinando una dependencia positiva entre variables,
definiendo que existe una buena relacién, determinando que la variable si interviene
efectivamente en el posicionamiento del hotel.

Por su parte las autoras Suarez y Tacanga (2021) en su investigacion es llevada a
cabo para ver como va a influir el digital marketing en el posicionamiento de la
organizacion en estudio, la investigacion tuvo una muestra de 100 participantes de
la ONG, donde se obtuvo a través de un analisis de U de Mann-Whitney que la

variable si influyd en el posicionamiento de la ONG. Determinando que el



posicionamiento de la organizacion mejor6 mediante la aplicacion de la
Transformacion Digital.

A su vez Huaman (2020) en su trabajo de investigacion con el objetivo de ver como
la estrategia de DM va a influr en como su marca de Arujoyas mejora su
posicionamiento, la investigacion realizada fue no experimental descriptiva
correlacional mixta y consigna la encuesta para la recopilacion de los datos, con lo
gue se concluy6 que de la prueba estadistica de las variables estratégicas de DM
y posicionamiento, se registré un valor de 0.737 de Rho de Spearman, demostrando
gue se presenta una alta correlacion entre estrategias de marketing vy
posicionamiento de marca Arujoyas.

Del mismo modo el trabajo de Bazan y Quiroz (2022) realizado con el propdésito de
interpretar la manera en cédmo se relacionan el DM y el posicionamiento del
Restaurante Pizzeria La Morada, El estudio es aplicado, con un disefio no
experimental aplicado a 384 clientes. Se tuvo como resultado que la correlacion es
(r=642) y una significancia (p=0.000), Concluyendo la existencia de una correlacion
positiva ya que intervienen varios factores como producto, precio, promocioén, punto
de venta, contenido digital incurriendo estos en el posicionamiento.

En cuanto a las teorias que sustentan la variable Data driven marketing en el actual
estudio se fundamenta en la teoria general de Cioffi (2019), que se le atribuye a
Roberto Cioffi quien lo definié como el marketing basado en datos y hace referencia
a las estrategias que apoyan a los conocimientos extraidos del analisis de datos,
los cuales se obtienen de los consumidores, formando prondsticos analizados
sobre los posibles comportamientos futuros. Esto significa vislumbrar los datos que
ya tiene y como organizar, analizar y aplicarlos para mejorar los esfuerzos de
marketing.

Como lo ha sefalado también Lépez (2019), se define data driven marketing como
el estudio 6ptimo de datos para poder lograr la medicion de los efectos e interpretar
los resultados de las camparfias digitales, en RRSS con el objetivo de controlar,
optimizar y lograr mejores resultados, para lo cual es importante mejorar la gestion,
tratamiento y analisis de datos fiables para la mejora de la efectividad de estrategias
planteadas.

Por otro lado, el Branding es definido por Maza et al (2020) como una herramienta

estratégica interactiva incluida dentro del marketing y es empleada en construir y



gestionar de manera integral la marca para ubicarla en el ambiente que se define,
permite tener una identidad propia que va a permitir conectar con el cliente y poder
influir en sus emociones y decisiones al momento de comprar.

De la misma manera Flores y Castillo (2018) definen que es el branding donde se
crea y construye la marca, una estrategia para gestionar los valores inherentes en
la marca, ademas se ve aspectos clave como el nombre comercial, el logo, colores,
las redes que se creard, aspectos de la publicidad y otros aspectos.

A su vez Healey (2009) indica que el branding abarca mas que solo estética o
disefios gréficos, pues permite entender la gestion de marca de manera versatil
ejemplando disefios centrados graficados.

En cuanto a las Herramientas digitales, para ecosistema de recursos educativos
digitales SENA (2021) son todos los dispositivos digitales y electronicos con los que
se cuenta en conjunto con programas Yy aplicaciones interconectados por internet
gue brindan control y acceso a la informacion, facilitando las actividades.

De modo semejante Flores (2019) define que las herramientas digitales son
software que se utilizan desde cualquier tipo de dispositivo electrénico, con el
simple hecho que ayude a facilitar las actividades del hombre siendo esto resaltado
en su investigacion basandose en correlaciones positivas con el impacto del

posicionamiento de marca de las empresas en donde aplica.

Ademas, para Berrocal y Aravena (2021) herramienta digital es la definicion de
como el recurso que en este caso son software mediante los cuales ayudan a
mejorar el desarrollo interactivo entre distintos dispositivos denominados hardware,
los cuales en conjunto mediante la interaccion logran el uso correcto de la

herramienta.

A continuacién, Lopez (2019) define al marketing digital como una herramienta
online que sirve para ofertar productos y servicios haciendo uso de medios digitales,
apoya a las campafias de marketing con una logica pudiendo medir los resultados
y poder convertirse en una estrategia que a través del anadlisis de los datos
recopilados permite una retroalimentacion para una atencion mas adecuada. Por
otra parte, Ciberclick (2021) define el DM como todas las actividades que facilitan
a las empresas en la realizacion de sus objetivos, para lo cual se hace una

investigacién de mercado, para aportar valor al cliente y atraerlo hacia la empresa,



todo este proceso en el DM se realiza a través de internet y los dispositivos

conectados al entorno online.

Junto a esto, para Olmo (2014) el DM se define como la estrategia que permite
tener un campo clave en la red, basado en herramientas para mejorar la

rentabilidad del negocio, analizando los recursos y las técnicas que lo ameriten.

Por otra parte, Microsoft (2021) define las bases de datos como una herramienta
en la cual se recopila y organiza informacion, estas bases pueden contener
informacion diversa que se genera en cada proceso de las organizaciones y que se
pueden obtener de los clientes. De la misma manera para Gutiérrez (2009) las
bases de datos son un almacén de datos relacionado con distintos modos de
organizaciones, siendo estos la representacion de los aspectos reales, es decir los
gue le interesan a el demandante almacenando datos en especifico.

En otra definicién, Peraza & Zurita (2020) conceptualizan las bases de datos como
un lugar donde se almacenan los datos y son conectados a una unidad logica con
el fin de ser procesados, la BD es diferente al sistema que la gestiona, en una BD
se tiene a un conjunto de datos recopilados y requieren ser ordenados y un sistema

gestor es responsable de administrar los datos, pag. 3.

En cuanto a Cruz et al (2022) conceptualiza al posicionamiento estratégico como el
lugar que toma la marca, el valor que adquieren las empresa u organizacion en la
mente Del cliente objetivo, ademas de considerar la realidad del mercado.
Igualmente, Schlesinge (2008) define a el posicionamiento estratégico como la
posicién del lugar del producto o servicio que este ocupa en los pensamientos del
demandante haciendo notable la diferencia con sus principales competidores,

notandose sobre todo la mente que se hace con los clientes para poder fidelizarlos.

En el caso del Posicionamiento de marca es definido por Sjogren & Trautmann
(2019) como los valores, los objetivos y las creencias que le permiten generar un
efecto diferencial a una organizacién con respecto a otra, se define como es
percibida la organizacién con respecto a su identidad de la marca y como es
percibida la organizacion por el cliente y como este se identifica con la organizacion.
Como se ha sefialado por Kotler & Lane (2012) el posicionamiento de marca en

redes es la accién de obtener que la imagen y marca de una organizacién se



encuentren en la mente de los consumidores, para poder de esta manera impulsar
los beneficios de marca, ademas indican que la compra del consumidor varia segun
distintos factores y uno muy importante es el del internet ya que resalta la
prevalencia de las RRSS que ayudan a lograr el posicionamiento sin limites de
acceso Infoabe (2010).

Junto a esto Zikmund & Babin (2008) nos indican que el posicionamiento de marca
se ha visto ampliamente transformado por el internet y las RRSS para lo que ahora
se conceptualiza como posicionamiento en redes el cual mediante la aplicacion del
DM se toma como concepto clave pues se basa en mejorar la marca mediante las
redes para poder posicionarnos en los consumidores, todo esto se debe a la
importancia del avance de la tecnologia generando mejoras en el sector y en los
clientes.

En otro aspecto, el autor Peldez (2019) define al posicionamiento en RRSS como
la forma en que posicionas tu marca dentro de internet y las redes sociales,
destacando la reputacion, la interaccion con los clientes y la acogida de parte del
publico en general hacia la marca. Por otra parte, para Rioja (2022) el
posicionamiento en RRSS consiste en destacar un perfil, una marca con respecto
al resto de la competencia, tener una marca activa y atractiva para los internautas
y contar con gran cantidad de interacciones y trafico por las paginas.

Por otra parte, Ries y Trout, (2005) indican que el enfoque basico de
posicionamiento de mercado es establecer y manejar lo que ya esta en mente pues
los mercados actuales no responden a las mismas estrategias que funcionaban en
el pasado ya que existen demasiados productos los cuales buscan ser
posicionados, por ende, el objetivo es establecer una identidad manejada en los
prospectos de los consumidores.

Contrastado con lo mencionado por Kotler (2006) se conceptualiza al
posicionamiento de mercado como la necesidad de que los productos ofrecidos
tengan un concepto frente a sus competidores, definiéndolo como el disefio de la
oferta junto a la imagen de la empresa para lograr verse de manera distinta para
los consumidores, debiendo ser esta la estrategia competitiva del negocio y de la

misma manera su forma de diferenciacion.

Como se ha sefialado por Pierrend (2020) se define la fidelizacién del cliente como

la sensacién de fidelizacion a los servicios o productos que una organizacion o



empresa ofrece, teniendo al usuario siempre al tanto de las redes mediante las
cuales tiene comunicacion con la empresa, posteriormente definiendo a la
conservacion del usuario como el cambio de perspectiva de un usuario insatisfecho

a un consumidor satisfecho fidelizado con la marca.

Junto a esto Pérez & Pérez (2006) conceptualizan qué, fidelizacidn de cliente es la
solidez que existe en la relacién comercial, ya que este se basara en este lapso
para realizar mas operaciones en el negocio sin importar que la competencia
ofrezca ofertas que llaman mucho la atencién, convirtiendo de esa manera la
fidelizacion como una ventaja frente a sus competidores.

Para concluir Cabrera (2013) define a la fidelizacibn como el establecimiento de
vinculos y mantenimientos de largo plazo para la relacidén con el cliente, esto genera
gue el cliente realice cualquier tipo de compra en el mismo negocio sin interesar el

tipo de producto o servicio.

10



METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

3.1.2.

La investigacion aplicada se basa en conocimientos ya generados
mediante las investigaciones de tipo basico, de parte hacia la solucién
de un problema especifico identificado en un contexto definido, el cual
se pretende estudiar mediante la experimentacion (Castro et al, 2023).
La investigacion realizada fue aplicada puesto que se enfocé en llevar
a la préactica conocimiento tedricos a una situacion especifica, en este
caso, de la data driven marketing para medir su efecto en el
posicionamiento estratégico de la organizacion.

Segun Neil y Cortez (2017), definen la investigacion cuantitativa como
una herramienta experimental que tiene como objetivo poder
reconocer la realidad del problema de una manera mas imparcial
recopilando y analizando los datos a través de conceptos y variables
medibles.

El enfoque cuantitativo fue aplicado para la investigacion ya que
busca recopilar informacién y analizar los datos estadisticos y
cuantificables mediante indicadores medibles obtenidos de distintas
fuentes.

La investigacion de nivel explicativo se enfoca en explicar la relacion
de causa efecto que se va a tener entre dos o mas variables, este
nivel de investigacion se alcanza mediante las investigaciones de
disefio experimental (Hernandez et al, 2014).

La investigacion serd de nivel explicativo, puesto que pretende
encontrar la relacion de causa efecto que presentan la data driven
marketing y el posicionamiento estratégico.

Disefio de investigacion:

El disefio preexperimental se caracteriza porque aproxima al
investigador al fenébmeno en estudio, consignando una hipoétesis y
realizando una aplicacion para hacer una medicion y observacion de
los efectos. En este sentido se tiene un disefio preexperimental de un

solo grupo con pre-test y pos-test, donde se realiza una prueba antes

11



3.2.

de la aplicacién y una posterior para medir los efectos de la aplicacion
(Chavez et al, 2020).

El disefio de investigacion fue preexperimental, con una aplicacion de
pre y pos-test de un grupo, para de esta manera analizar la manera
en cémo influye la data driven marketing con el posicionamiento
estratégico.

Diagrama de disefio preexperimental:

Vi: Data driven Vd: Posicionamiento
Marketing estratégico

Figura 1: Diagrama de disefio de investigacion.

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
Donde:
M = Muestra
Vi: Data driven marketing
Vd: Posicionamiento estratégico

Variables y operacionalizacion
Variable independiente: data driven marketing:

e Definicion conceptual: Es definido segun el autor Cioffi (2019), como
el marketing que se fundamenta en datos recopilados y se enfoca en las
estrategias basadas en el tratamiento de datos de resultados obtenidos
mediante interacciones y compromisos de los consumidores, para
formar predicciones sobre comportamientos futuros.

e Definicion Operacional: Se operacionaliza la variable a través de las
dimensiones: branding, herramientas digitales, DM y bases de datos. La
escala de medicion fue de razon puesto que se realizé una revision

documental.

12



Variable dependiente: posicionamiento estratégico

e Definicion conceptual: Segun Mejia (2002) Conceptualiza a el
posicionamiento estratégico como la posicion que toma la empresa u
organizacion frente al mercado que esta en constante competencia,
definiendo como es que quiere ser y de esta manera en como es que los
consumidores, competidores y la sociedad le van a percibir siempre
basandose en ser diferente.

e Definicion operacional: se operacionaliza la variable mediante la
percepcion de la marca, la personalidad de la marca en RR. SS, el
posicionamiento de mercado y la fidelizacién de los clientes. La escala

de medicién fue ordinal porque se hizo uso de una encuesta.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién:
Segun Arias (2016), es un grupo determinado de medios que pueden
ser finitos e infinitos que tienen rasgos iguales para las que seran

necesarias las conclusiones de cualquier tipo de investigacion.

Para la presente, la poblacion fueron los emprendedores que estan
dentro de las alianzas de la ONG Exito creatividad e innovacion, siendo
esto un promedio total de 350 personas que se tienen registradas en

las bases de datos de la ONG.

e Criterio de inclusion:
Para determinar la poblacion investigada se tomé en cuenta a
personas que participan en los programas que la organizacion
desarrolla e imparte al publico en general. Personas desde los 12
afos pertenecientes a los diferentes programas de la ONG, y estén
registrados en las BD de la organizacion.

e Criterio de exclusion:
Se excluye a personas que no estan registradas en las bases de
datos y formularios con los que recopila la inscripcion y asistencia a

los eventos de la organizacion. Tampoco se considera a personas
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3.3.2.

3.3.3.

gue tengan menos de 11 afios con el fin de obtener datos mas
concretos, coherentes y relevantes.
Muestra:
Se incluye aparte a la poblacion objeto de investigaciéon en el estudio.,
Garcia et al (2013) definen la muestra como un calculo de la cantidad
de participantes que se deben considerar dentro de un estudio a fin de

gue se pueda representar con ello a la poblacién a estudiar.

De esta manera para la muestra se empleé la siguiente férmula:

B NZ%pq
~ (N —1)e? + z2pq

n

n= ??

Z= Nivel de confianza (95% = 1.96)
p= La viabilidad positiva (50%)

g= La viabilidad negativa (50%)

N=  Tamafio de la poblacion (350)

e= Error de muestreo (5%)

_ (350)%(1.96)2%(50%)*(50%)
T (350-1)%(5%)2+(1.962)*(50%)*(50%)

=183.3

Con lo que se determind que la muestra es de 184 participantes.

Muestreo:

Otzen & Manterola (2017) definen el muestreo aleatorio simple como
aguel en que los participantes de la poblacién tienen la misma
oportunidad de formar parte de la muestra, estos seran seleccionados
al azar de parte del investigador.

Para el presente estudio se desarroll6 con el tipo de muestreo
probabilistico aleatorio simple, donde la poblacion tiene las mismas

posibilidades de participar como muestra, en este tipo de muestreo se
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va a tomar en consideracién a cualquier persona de los 350 de la

poblacién para las encuestas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica:

Para Rojas (2011) es el método tipico que su ejecucion se da para ser
validado con la practica, enfocado generalmente a conseguir y convertir datos
gue sirvan para contribuir con soluciones para el problema enfocado en el

caracter cientifico.

Se tuvo la encuesta y la revision de informacién como técnica, ya que de esta
manera se llegb a recopilar datos requeridos para la investigacion de parte de
los interactuantes en redes mediante encuesta y la revision de informacion

serd aplicada para lograr obtener los datos de la evolucion de las estadisticas.
Instrumento:

Arias (2020) define el cuestionario como una herramienta que esta
estructurado con una serie de preguntas que se presentan y enumeran
secuencialmente, se caracteriza porque no es necesario la presencia del
investigador para el llenado de dicho instrumento y las preguntas se elaboran

de forma sencilla y entendible para la muestra.

El instrumento usado es el que se definid, una encuesta donde se aplico, la
escala de Likert, informes y reportes de las RRSS como Facebook, asi como

los documentos que maneja la organizacion para registro y asistencia.
Validez:

Villacis et al (2018) indican que la validez de un test se refiere a cuan
precisamente evalla el concepto tedrico que se supone que debe medir y Si
puede ser usado para su proposito previsto. En otras palabras, un test se
considera valido cuando realmente evalia aquello que pretende medir. La
validez es la caracteristica mas esencial de una herramienta de medicion. Un
instrumento puede ser confiable sin ser valido, pero si es valido, también debe
ser confiable.
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De acuerdo a la investigacion, se verific el instrumento a través del juicio de

expertos, dentro del cual se consideré a tres especialistas en el tema a tratar.

Tabla 1: Veredicto de validacion de especialistas

Apellidos y nombres Grado de estudios Aplicable
Rios Yovera Veronica Magister en Administracion S|
Raquel Estratégica de Empresas

Maestria en Alta Direccién de

Colomer Winter Adrian SI
Empresa
Pérez Zamora Eduardo Ingeniero en Computacion e S|
Raul Informatica
VEREDICTO Sl

Fuente: Realizado por autores

Confiabilidad:

Manterola et al (2018) la definen como un aspecto fundamental en la exactitud
de la investigacion. Los investigadores deben esforzarse por reducir errores
concernientes con la medicion de variables, dada la multitud de posibles
fuentes de error, para tener resultados consistentes en diferentes momentos,

entornos y poblaciones, siempre que se aplique en las mismas condiciones.

Con el objetivo de medir la fiabilidad del instrumento hacia la evaluacion de la
variable independiente, se empled el Alfa de Cronbach, en ese contexto, se
realiz6 una prueba piloto considerando a una fraccién de la muestra que
consistié en 20 encuestados del equipo y los programas de la ONG, teniendo

como resultado el siguiente:

Tabla 2: Confiabilidad del instrumento

Resultados de la fiabilidad

Alfa de Cronbach N de preguntas
,938 15

Fuente: Realizado por autores
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El alfa de Cronbach se encarga de medir la validez, segun lo menciona Oviedo
y Campo (2005) En cuanto a los rangos aceptables para el alfa de Cronbach
estan entre 0,70 y 0.90 valores menores a este indican que la consistencia
interna es muy baja y por encima de este valor se considera que la

consistencia interna de los datos es muy buena.

En el presente estudio se puede observar que los resultados son superiores
a 0.90 con lo que se demuestra que el instrumento no presenta inconsistencia

es aplicable para la medicion de la variable.

3.5. Procedimientos
Se detallan de forma general las etapas de la investigacion con las que cuenta

la investigacion. Las cuales se componen de:

La primera etapa donde se comienza realizando la formulacion de la realidad
problematica, determinando el titulo de la investigacion y su importancia para
las organizaciones, de esta manera se estructurd una problematica sobre la

cual se plantean objetivos e hipotesis para el estudio.

Posteriormente para la segunda etapa se analiza la situacion actual en cuanto
a investigaciones previas, consignandose en antecedentes y posterior

definicion de cada variable y dimension de estudio en las bases tedricas.

En cuanto a la tercera etapa se define la metodologia de la investigacion, la
cual es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, de disefio preexperimental
definiendo a la data driven marketing como variable independiente y el

posicionamiento estratégico como variable dependiente.

Se empez6 coordinando con el gerente de la organizacién, con el fin de
solicitar informacién documentada aplicada acerca de la planificacion del DM
como el registro de personas inscritas en las diferentes actividades que
realiza. Los instrumentos aplicados ayudaron a la obtenciéon de datos
necesaria de manera directa e indirecta para la investigacion, la encuesta a
emprendedores para poder establecer los aspectos que han permitido el
posicionamiento de la ONG. Posteriormente se aplico estrategias de mejora 'y

una evaluacion post implementacion.

17



Para la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos se tuvo la
validacion de expertos, ademas de consignar el Alpha Cronbach- Empleando
el programa SPSS, Version 26 para el andlisis de los datos, con el propésito

de consignar y obtener los resultados 6ptimos, confiables y coherentes.

3.6. Método de anélisis de datos
Para analizar los datos brindados se empled el programa estadistico IBM
SPSS Statistics Version 26, de la misma manera de tablas estadisticas, que
ayudaron a determinar el efecto de la aplicacion de la data driven marketing
en el posicionamiento estratégico, asi como la entrevistas a la encargada de
la sede de Piura y la revisién de los datos estadisticos presentes en las
diferentes RRSS de la Organizacion con el fin de definir su impacto y

posicionamiento en el ambito digital.

3.7. Aspectos éticos
Se tomara a consideracién principios y buenas practicas de investigacion en
la estructura que empieza desde la introduccion y todas las demas secciones
del presente trabajo de investigacion, para ello se ha considerado el uso de
las normativas ISO, ademas de regirse a las normativas de investigacion
establecidas por la Universidad. Se emplearan los instrumentos consignados
para esta investigacion con el proposito de procesar los resultados adquiridos
y la informacién sin manipularla ni alterarla a fin de obtener un trabajo de alto
impacto y con aporte a la calidad y mejora de las organizaciones, ademas se
reservara datos de los participantes de la organizacién de manera confidencial

para no afectar ni perjudicar a dicha organizacion.
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RESULTADOS

A continuacion, en las siguientes tablas se visualiza el analisis elaborado
sobre las dimensiones de las variables Data driven marketing y
posicionamiento estratégico correspondiente al uso de informacién. Este
andlisis se realiz6 mediante la obtencion de datos estadisticos historicos de
las RRSS de la organizacion desde el mes de abril hasta el mes de
noviembre realizando un pre-test y un post-test del uso y gestién de datos
recopilados en la organizacion. Este resultado fue el diagnostico de la

gestion de datos y estrategias empleadas por la organizacion.
Variable: Posicionamiento estratégico

Dimension: Posicionamiento de marca

Resultados de pre-test

Tabla 3: Pre-test Posicionamiento de marca.

1.- ¢ Con qué frecuencia en la semana visitas las redes
sociales de la organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 23 12,3%
A veces 55 29,4%
Frecuentemente 84 44 9%
Siempre 25 13,4%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

En la primera tabla puede observar que el 12.3% de los 187 encuestados
nunca visitan las redes de la ONG, el 29.4% lo hace a veces, el 44.9% visita
las redes frecuentemente y el 13.4% siempre. Esto indica que mas del 40%
visita poco las redes de la organizacion, siendo de importancia aplicar
estrategias para posicionarse en ese segmento del mercado que poco

participa e interactla con la organizacion.
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Tabla 4: Identificacion con la organizacion

2.- ¢ Con qué frecuencia te identificas con los programas y
actividades de la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 6,4%
A veces 55 29,4%
Frecuentemente 85 45,5%
Siempre 35 18,7%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

Con respecto a la pregunta sobre si los encuestados se identifican con la
organizacion, se tuvo que el 6.4% nunca se identifican, el 29.4% si se
identifica a veces, el 45.5% lo hace frecuentemente y el 18.7% se identifica
siempre con la organizacion y sus programas. Por ende, se requiere darles

mas valor a las charlas para mayor identificacion de los participantes.

Dimensién: Posicionamiento en redes sociales
Resultados de pre-test

Tabla 5:Uso de herramientas digitales

3.- ¢ Con qué frecuencia utiliza herramientas digitales de
interaccion y desarrollo de talleres, que emplea la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 24 12,8%
A veces 58 31,0%
Frecuentemente 70 37,4%
Siempre 35 18,7%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 12.8% de los encuestados nunca han utilizado las
herramientas que emplea la organizacion, el 31% a veces, el 37.4% lo hace
frecuentemente, con ello podemos ver que solo el 18.7% usa siempre las

herramientas digitales, siendo necesario un impulso y mejora en ese
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aspecto, con el propésito de hacer charlas y talleres mas dinamicos de forma
virtual.

Tabla 6: Dificultades en uso de herramientas digitales

4.- ;Cuan frecuentemente tiene dificultades en el uso de las
herramientas digitales que emplea la Organizacion?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 32 17,1%
A veces 70 37,4%
Frecuentemente 64 34,2%
Siempre 21 11,2%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

Se puede visualizar que el 17.1% de los encuestados nunca se les ha
dificultado el uso de las herramientas que emplea la organizacion, al 37.4%
a veces, el 34.2% lo hace frecuentemente y el 11.2% frecuentemente usa
sin problemas las herramientas que utiliza la organizacion. Con ello se puede
visualizar la necesidad de proponer estrategias que faciliten el uso de las

herramientas digitales.

Dimensién: Posicionamiento de mercado
Resultados de pre-test:

Tabla 7: Publicaciones en redes sociales

5.- ¢ Con gué frecuencia se pueden visualizar publicaciones
como posts, flyers, en redes sociales de la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 20 10,7%

A veces 57 30,5%
Frecuentemente 77 41,2%
Siempre 33 17,6%
Total 187 100,0

Fuente: Realizado por autores
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Se puede visualizar que el 10.7% de los encuestados nunca visualizan
publicaciones de la organizacion, al 30.5% a veces, el 41.2% puede ver
publicaciones frecuentemente y el 17.6% siempre visualizan publicaciones
de la organizacion. Con ello se ha propuesto implementar herramientas y

mejor manejo en las publicaciones.

Tabla 8: Interaccion con publicaciones de la organizacion

6.- ¢ Cuan frecuentemente interactlia con videos y post
realizados por la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 30 16,0%
A veces 70 37,4%
Frecuentemente 67 35,8%
Siempre 20 10,7%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

Se puede visualizar que el 16% de los encuestados nunca interactian con
las publicaciones de la organizacion, al 37.4% a veces, el 35.8% lo hace
frecuentemente y el 10.7% frecuentemente interactdan con la organizacion.

Con ello, la necesidad de fomentar el trafico en las redes de la ONG.

Dimensién: Fidelizacion de clientes

Tabla 9: Invitaciones a eventos.

7.- ¢, Con qué frecuencia recibe invitaciones a eventos de la
organizacion a través de WhatsApp?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 30 16,0%
A veces 54 28,9%
Frecuentemente 68 36,4%
Siempre 35 18,7%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

22



Se puede ver que el 16% de los encuestados nunca reciben invitaciones por
WhatsApp de parte de la organizacion, al 28.9% a veces, el 36.4% recibe
frecuentemente y el 18.7% siempre reciben invitaciones de la organizacion.
Con ello se puede visualizar la necesidad de aplicar mejoras para invitar a
un mayor numero de participantes por esta red social.

Tabla 10: Registro en eventos

8.- ¢ Con qué frecuencia se registra en programas y
actividades de la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 10,2%
A veces 45 24,1%
Frecuentemente 85 45,5%
Siempre 38 20,3%
Total 187 100,0%

Fuente: Realizado por autores

Se puede ver que el 10.2% de los encuestados nunca se registra en los
programas de la organizacion, el 24.1% a veces, el 45.5% lo hace
frecuentemente y el 20.3% siempre registran su participacion. Con ello se
puede visualizar que si se estd llevando un registro adecuado de

participacion para generar la BD de la organizacion.
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Implementacion de estrategias de posicionamiento:

Estrategia 01: Las empresas en la actualidad tienen la gran oportunidad de llegar
a cualquier parte con ayuda de la tecnologia, siendo necesario que se gestione de
forma adecuada, ante este panorama surgen complicaciones al momento de
implementar herramientas digitales y RRSS para las organizaciones y no se
visualiza un impacto y difusién significativa en redes, por ello se propuso como
estrategia de branding para el posicionamiento de la organizacion la creacion de
coédigos QR con el proposito de que, al volver progresivamente a actividades
presenciales, se logre una difusion a traves de flyers fisicos en zonas estratégicas,
los cuales al visualizarse y escanearse se pueda acceder a las redes de la

organizacion.

En la imagen de la figura 7 de anexos se puede observar en cédigo QR de
Instagram, con el cual al ser escaneado las personas que visualicen el flayer podran
acceder a la red social de la ONG donde se han publicado programas de la

organizacion.

A continuacion, se puede observar en la figura 8 tambien el cédigo QR de la red
social Facebook, al cual se puede acceder escaneando y viendo cada publicacion

realizada.

Con respecto al ultimo cddigo QR en la figura 9 de anexos se encuentra el enlace
direccionado hacia un formulario hacia el cual se pueden registrar y participar en

los programas que desarrolla la organizacion.

Dentro de los flyers, como se muestra en la figura 10 de anexos, se logro colocar
los cédigos QR para que estos puedan ser escaneados y poder tanto redirigir a las
RRSS de la organizacién como poder registrar sus datos y la organizacién pueda

invitarle e informarle de nuevos eventos y actividades que se realizan.

Estrategia 02: Empleo de drive, como forma de gestiébn documental como se
muestra en las figuras 11 y 12 de anexos, permitiendo el acceso a recursos de las
actividades realizadas en cualquier momento por parte de los participantes de los
programas de la organizacion, esto incluye una mejor gestion de los archivos de
parte del equipo de éxito, evitando problemas de coordinacion, dentro de este

archivo se pretende hacer mejor uso de las herramientas digitales que estan a la
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disposicion con el fin de ofrecer un mejor servicio en los talleres y compartir todo el
material para que pueda ser revisado por los participantes, esto con el fin de
complementar el ya implementado programa Trello en la gestion de documentos y
recursos asi como la gestion de las actividades programadas de forma ordenada y
con facilidad en la asignacion de permisos y accesos a los recursos para el equipo

y para los participantes.

También en la figura 18 de anexos, se hizo uso de la aplicacion Maps en el retorno
a los eventos y talleres presenciales, esto con el fin de brindar facilidades a los
nuevos participantes que se registran a los programas y puedan conocer la
ubicacion de los eventos y se facilite asistir a estos, esto incluyo la ubicacion del
lugar en un enlace que redirige a la aplicacibn Maps, ademas de una imagen con
lugares de referencia que permitan al participante localizar la ubicacion de los
eventos de forma mas sencilla y evitar problemas, como se manifestd en los
primeros talleres de la escuela de jévenes lideres emprendedores de éxito, sede

Piura.

Estrategia 03: Se utiliz6 como estrategia de marketing el inbound marketing, con
el fin de seleccionar y utilizar el nombre de Escuela de Jovenes lideres
emprendedores de éxito y lograr afrontar los problemas de la juventud y hacerles
participes de los programas de la organizacién, puesto que se encuentran en
constante interaccién en redes, ademas se logré coordinar las actividades de forma
ordenada vy realizar el flayer con 5 dias de anticipacién con el fin de generar un
mayor impacto y difusibn para contar con mayor participacion, ademas de
considerar ajustes en la hora con el fin de lograr una mejor adaptabilidad de los
participantes.

Estrategia 04: Ante la situacion de la organizacion y sus inconvenientes en la
fidelizacion de sus participantes de sus programas, se ha comenzado a registrar a
participantes en bases de datos, asi como se muestra en la figura 14 y 15 anexadas,
con ayuda de formularios, creacion de grupos de WhatsApp como canales de
comunicacién, compartir materiales e informacion sobre actividades y talleres a
desarrollar, permitiendo una interaccion, escuchar la opinién del participante y
generar un entorno de inclusion que ayude al problema de falta de fidelizacién de

los participantes.
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Resultados post-test:

Variable: Posicionamiento estratégico
Dimensién: Posicionamiento de marca

Tabla 11: Post- test Posicionamiento en redes.

1.- ¢ Con qué frecuencia en la semana visitas las redes sociales
de la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 6 3,2%
Frecuentemente 65 34,8%
Siempre 114 61%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

En la tabla se observa que el 1.1% de los 187 encuestados nunca visitan las
redes de la ONG, el 3.2% lo hace a veces, el 34.9% visita las redes
frecuentemente y el 61% siempre. Esto indica un cambio ya que mas del
60% visita siempre las redes de la organizacion.

Tabla 12: Identificacion con la organizacion

2.- ¢ Con qué frecuencia te identificas con los programas y
actividades de la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 8 4,3%
Frecuentemente 112 59,9%
Siempre 65 34,8%
Total 187 100%

Fuente: Elaborado por autores

Con respecto a la pregunta si los encuestados se identifican con la
organizacion, el 1.1% menciond que nunca, el 4.3% a veces, el 59.9%

frecuentemente y el 34.8% se identifica siempre con la organizacion. Por
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ende, demuestra que mas del 60% de encuestados estan frecuentemente

identificados con los programas y actividades.

Dimensién: Posicionamiento en redes sociales

Tabla 13: Uso de herramientas digitales

3.- ¢, Con qué frecuencia utiliza herramientas digitales de
interaccion y desarrollo de talleres, que emplea la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,6%
A veces 10 5,3%
Frecuentemente 96 51,3%
Siempre 78 41, 7%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 1.6% de los encuestados nunca han utilizado las
herramientas que emplea la organizacion, el 5.3% a veces, el 51.3% lo hace
frecuentemente y el 41.7% frecuentemente, con ello podemos ver que

después de la aplicaciéon, el 51% usa frecuentemente las herramientas
digitales.

Tabla 14: Dificultades en uso de herramientas digitales

4.- ; Cuan frecuentemente tiene dificultades en el uso de las
herramientas digitales que emplea la Organizaciéon?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 106 56,7%
A veces 18 9,6%
Frecuentemente 36 19,3%
Siempre 27 14,4%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se visualiza que el 56.7% de los encuestados nunca se les ha dificultado el

uso de las herramientas que emplea la organizacion, solo al 9.6% a veces,
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el 19.3% frecuentemente y el 14.4% siempre las usa. Con ello se puede
visualizar que cada vez mas son las personas que se familiarizan con el

manejo de las herramientas digitales que emplea la organizacion.

Dimensién: Posicionamiento de mercado

Tabla 15: Publicaciones en redes sociales

5.- ¢ Con gué frecuencia se pueden visualizar publicaciones
como posts, flyers, en redes sociales de la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2,1%
A veces 5 2, 7%
Frecuentemente 104 55,6%
Siempre 74 39,6%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede visualizar que el 2.1% de los encuestados nunca visualizan
publicaciones de la organizacion, al 2.7% a veces, el 55.6% lo hace
frecuentemente y el 39.6% siempre puede visualizarlas. Con ello se vio una

mejora en la visualizacion de las publicaciones.

Tabla 16: Interaccion con publicaciones de la organizacion

6.- ¢ Cuan frecuentemente interactlia con videos y post
realizados por la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 2,7%
A veces 8 4,3%
Frecuentemente 108 57,8%
Siempre 66 35,3%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede ver que el 2.7% de los encuestados nunca interactian con las

publicaciones de la organizacion, el 4.3% a veces, el 57.8% lo hace
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frecuentemente y el 35.3% siempre interactlian con la organizacion. Con ello

se puede visualizar la mejora en la interaccion de los post y videos.

Dimensioén: Fidelizacion de los clientes

Tabla 17: Invitaciones a eventos.

7.- ¢,Con qué frecuencia recibe invitaciones a eventos de la
ONG Exito creatividad e innovacion a través de WhatsApp?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,6%
A veces 4 2,1%
Frecuentemente 111 59,4%
Siempre 69 36,9%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede ver que el 1.6% de los encuestados nunca reciben invitaciones por
WhatsApp de parte de la organizacion, al 2.1% a veces, el 59.4% recibe
frecuentemente y el 36.9% siempre reciben invitaciones. Con ello se puede
visualizar la mejora en cuanto a las invitaciones generando un mayor numero
de participantes por esta red social.

Tabla 18: Registro en eventos

8.- ¢ Con qué frecuencia se registra en programas y
actividades de la Organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,6%
A veces 5 2,7%
Frecuentemente 118 63,1%
Siempre 61 32,6%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede ver que el 1.6% de los encuestados nunca se registra en los
programas de la organizacion, al 2.7% a veces, el 63.1% lo hace
frecuentemente y el 32.6% siempre registran su participacion. Con ello se

aprecia que se lleva un mejor registro de participacion.
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Analisis estadisticos de red social Facebook:

En el mes de septiembre del afio 2023, como se puede visualizar en la figura 17 y
18 de anexos, la ONG Exito Creatividad E Innovacion vio un alcance en esta red
de 1700 personas de las cuales solo se ve unas 451 personas que si visitan el perfil
siendo este una cifra de disminucion del 21.6% tomando en cuenta meses
anteriores, de la misma manera habiendo un maximo total de aumento de 9 me
gustas por publicacion habiendo una disminucion del 60.9% comparado con los

anteriores meses.
Andlisis de la plataforma Facebook después de la mejora

Se llevo a cabo un andlisis estadistico de Facebook utilizando la herramienta Meta
Business Suite, que es nativa de la plataforma. En este andlisis, como se puede
visualizar en la figura 19 y 20, se eligié el periodo comprendido entre el 20 de
septiembre de 2023 y el 17 de octubre de 2023 con el propésito de registrar
métricas como las visitas a la pagina y al perfil, el alcance en Facebook, asi como

la obtencion de nuevos "Me gusta" y seguidores.

El resultado de estos analisis nos arroja un total de 3.566 visitas lo cual representa
un aumento del 93.8% comparado con el mes anterior esta mejora se caracteriza
por su notable y efectivo crecimiento, ya que cumple con el objetivo establecido de

manera sobresaliente.
Resumen de contenido

En la figura 21 de anexos, se observa que desde el dia 20 de julio del afio 2023
hasta el 17 de octubre del afio 2023, La ONG Exito Creatividad E Innovacién vio un
alcance de 2.6 mil personas siendo este un mediano de las publicaciones por tipo
de contenido multimedia de las publicaciones creadas, y se vio una interaccion de

409 reacciones, comentarios y veces que se comparten las publicaciones.
Andlisis de bases de datos empleadas.

La informacién anexada en la figura 22, corresponde al programa realizado entre el
periodo de abril y julio de 2023 por parte de la ONG de forma internacional, el cual
llevaba por nombre escuela internacional de lideres emprendedores de éxito, con

participacion desde diferentes paises del mundo como México, Ecuador, Colombia,
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El Salvador, Honduras, Estados Unidos y Espafia. Dicha escuela tuvo un pre

registro de participantes de 364.

A continuacioén, se muestra objetivamente el desarrollo de cada sesion con un
intervalo de sesiones que comprenden la sesion 1, 4, 7, 10, 13, 16. Realizado con
el proposito de evaluar la participacion y grado de constancia de participacién por
los participantes. Las actividades tuvieron 4 médulos donde se ve que la

participacion no supera el 20% de los participantes registrados en el programa

Tabla 19: Porcentaje de participacion en escuela de lideres.

_ _ Participantes _
Na Ponencia realizada Fecha _ Porcentaje
registrados
1 Competencias emprendedoras | 15/04/202
_ 74 20.32%
y profesionales para el 2025 3
4 | Construye la mejor version de ti | 06/05/202
_ 44 12.08%
mismo 3
7
Habilidades Blandas: Condcete, | 27/05/202
; ) 42 11.53%
Acéptate y Supérate. 3
10 -
La publicidad, ¢ Un mal 17/06/202
_ o 45 12.36%
necesario del emprendimiento? 3
13 | Emprendimiento social como 08/07/202
_ a7 12.91%
motor del cambio cultural 3
16 .
Estrategias para desarrollar una | 29/07/202
) _ 30 8.24%
actitud emprendedora exitosa 3

Fuente: Realizado por autores

Se puede visualizar que el 100% de los participantes esta representado por
364 registrados en el programa, participando solo el 20.32% en la primera
sesion, disminuyendo para la semana 4 a 12.08%de los participantes, en la
sesion 7 bajo a 11.53%, para la sesibn 10 se tratd el modulo de
emprendimiento donde se tuvo un interés de los emprendedores subi6 a
12.36%, para la semana 13 se logré un 12.91%, para este entonces
terminaria el médulo y para el ultimo modulo de responsabilidad social solo

se tuvo el 8.24% de la participacion.
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Con estos resultados se puede observar la necesidad de aplicar cambios,
considerando que estan adecuadas las estrategias de adaptacion pudiendo
mejorar y lograr mayor impacto, para la fidelizaciobn y constancia en la
participacion se requiere estrategias de fidelizacién y darles valor agregado
a los programas asi como mejorar en el sentido de uso de redes y

herramientas digitales para lograr mayor participacion.

Se llevo a cabo la escuela de jévenes lideres emprendedores de éxito,
enfocada en los problemas que afrontan los jévenes en la regidn Piura,
teniendo un enfoque en problemas en la juventud y emprendimiento, para lo
cual se dio un registro al evento presencial, teniendo en la figura 23 anexada

registrados a 18 participantes.

Tabla 20: Escuela de jovenes lideres emprendedores de éxito sede Piura.

_ i Participantes _
Na Ponencia realizada Fecha _ Porcentaje
registrados
1
El buen manejo de Ila
o ) _ 07/10/2023 17 94.4%
inteligencia emocional.
2 | Promocion e inclusibn e
integracion juvenil mediante el
14/10/2023 22 122%
desarrollo de taller de
artesania marina.
3
Educacion financiera para
. 21/10/2023 21 116%
pequefios emprendedores
4 | Habilidades blandas: Manejo
de adicciones y
_ 28/10/2023 17 94.4%
comportamientos
compulsivos.

Fuente: Realizado por autores

Se puede ver que con el uso de estrategias se ha logrado tener una
participacion superior a lo registrado, teniendo 94.5% en el primer evento,
122% en su segundo evento y en su tercer evento se tiene un 116% esto
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porque se toca temas de emprendimiento y sobre problemas de jovenes de

mucho interés en la actualidad.
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Anadlisis inferencial:

El presente estudio consigna como hipotesis general: La data driven marketing si

mejora positivamente el posicionamiento estratégico de la ONG.

Teniendo como medio de comprobacion de hipétesis las reglas de decision que

determinan investigaciones de tipo paramétricas y no paramétricas.

Tabla 21: Prueba de normalidad Posicionamiento estratégico

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Posicionamiento

_ ,050 187 | ,200°
estratégico Pre-Test
Posicionamiento
estratégico Post - , 154 187 ,000

Test
Fuente: Resultado de SPSS v.26

En la tabla se estd tomando la prueba de Kolmogorov Smirnov ya que nuestra
muestra es de 187 personas, por ende, se puede observar que la significancia de
la variable en el pre-test es de .200 y del post test con un nivel de significancia de
,000, que al ser menor <0,05 concluyendo que la distribucién es no normal, teniendo
asi un comportamiento no paramétrico, de esta forma se realiz6 la prueba Wilcoxon
adjunta para contrastar la hipotesis principal.

Contrastacién de hipdétesis general:

HG: La data driven marketing si mejora positivamente el posicionamiento
estratégico de la ONG.

Regla de decisién:

Ho: p valor = 0.05 (Paramétrica)

Ha: p valor < 0.05 No Paramétrica)

Prueba de Wilcoxon
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Tabla 22: Rangos de la variable dependiente

Rangos
N |Promedio| Suma
o _ _ Negativos | 34% | 52,82 1796,00
Posicionamiento estratégico Pre test.
" . . Positivos | 145° | 98,72 14314,00
Posicionamiento estrategico Post-Test
Empates 8¢
Total 187

Fuente: Resultado de rangos en SPSS v.26

Tabla 23: Estadistico de prueba de la variable dependiente

Estadisticos de prueba

Posicionamiento estratégico post-test

Posicionamiento estratégico pre-test

z -9,018°

Sig. asintética(bilateral)

,000

Fuente: Resultado de SPSS V26

En la tabla se puede observar la significancia de la data driven marketing que fue

de ,000 observandose que es menor que 0,05, en cuanto a la significancia,

rechazando la hip6tesis nula y confirmando que la data driven marketing si influye

en el posicionamiento estratégico de la organizacion.

Se planteo las siguientes hipoétesis especificas a comprobar donde se tuvo:

Primera hipétesis especifica

Hipdtesis alternativa H1: El branding ayuda a direccionar el posicionamiento de

marca, P valor<0,05.

Tabla 24:Prueba de normalidad Posicionamiento de marca

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Posicionamiento de marca Pre-Test ,100 187 ,000
Posicionamiento de marca Post-Test 225 187 ,000

Fuente: Resultado de SPSS v.26
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En el resultado de post-test para la dimension de branding en la prueba de

normalidad, dio como resultado un 0,000, que siendo menor a 0,05, se visualiza

una distribucién no normal, teniendo para ello la prueba de Wilcoxon.

Tabla 25: Rangos de la dimensién Posicionamiento de marca

Rangos
N Promedio | Suma
Negativos 262 56,67 1473,50
Posicionamiento de marca Post-test Positivos 144P 90,70 13061,50
Posicionamiento de marca Pre-test Empates 17°¢
Total 187

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Tabla 26:Estadisticos de Posicionamiento de marca

Estadisticos de prueba

Posicionamiento de marca Post-test —

Posicionamiento de marca Pre-test

Z

-9,036°

Sig. asintética(bilateral)

,000

Fuente: Resultado de SPSS v.26

En las tablas previas se puede ver que en cuanto a la dimensién Posicionamiento

de marca, el nivel de significancia es de 0,000, teniendo asi que es menor que el

nivel de significancia 0,05, por lo que existen suficientes argumentos para rechazar

la hipotesis nula. De esta manera se puede afirmar que el branding si ayuda a

direccionar el posicionamiento de marca.

Anadlisis de segunda hipétesis

Ha: Las herramientas digitales si son un factor clave en el posicionamiento en

RRSS.
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Tabla 27:Prueba de normalidad de posicionamiento en redes sociales

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico| gl | Sig.

Posicionamiento en redes sociales Pre-Test , 112 187 | ,000

Posicionamiento en redes sociales Post-Test , 148 | 187 | ,000
Fuente: Resultado de SPSS v.26

Se puede observar que la significancia de las herramientas digitales en el pre-test
y post-test es de 0,000 definiendo que se tiene un comportamiento no parametrico
aceptando la hipoétesis que las herramientas digitales son un factor clave en el
posicionamiento en RRSS.

Tabla 28: Prueba de Wilcoxon de Herramientas digitales

Rangos

N Promedio | Suma

Posicionamiento en redes Negativos | 522 70,36 | 3658,50

sociales Post-Test

Positivos | 106° 83,99 8902,50

Posicionamiento en redes
Empates | 29°

Total 187
Fuente: Resultado de SPSS v.26
Tabla 29: Estadistico de Herramientas digitales

sociales Pre-Test

Estadisticos de prueba

Posicionamiento en redes sociales Post-Test /
Posicionamiento en redes sociales Pre-Test
Z -4,591°

Sig. asintética(bilateral) ,000
Fuente: Resultado de SPSS v.26
De acuerdo a las tablas, se puede apreciar que el nivel de significancia es de 0,000

teniendo asi un numero menor a 0,05 que conlleva a rechazar la hipotesis nula
pudiendo afirmar que las herramientas digitales si son un factor clave en el
posicionamiento en redes sociales.

Andlisis de tercera hipétesis

Ha: El DM afecta el posicionamiento de mercado de la organizacion.
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Tabla 30:Prueba de normalidad de Posicionamiento de mercado

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Posicionamiento de mercado Pre-Test , 119 187 ,000
Posicionamiento de mercado Post-Test ,195 187 ,000

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Se puede visualizar en la tabla que el nivel de significancia para el pre-test es de
0,001 y para el post-test 0,000 siendo estas cifras menores a 0,05, con lo que se
rechaza la hipotesis nula, afirmando que el DM afecta el posicionamiento de
mercado de la organizacion.
Tabla 31: Rangos de Posicionamiento de mercado

Rangos
N Promedio Suma
Posicionamiento de mercado Negativos 312 55,16 1710,00
Post-Test Positivos 137° 91,14 12486,00
Posicionamiento de mercado Pre- Empates 19¢
Test Total 187

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Tabla 32:Estadistico de Posicionamiento de mercado.

Estadisticos de prueba

Posicionamiento de mercado Post-Test
Posicionamiento de mercado Pre-Test
Z -8,555P

Sig. asintética(bilateral) ,000
Fuente: Resultado de SPSS v.26
De acuerdo a los resultados de las tablas previas, se puede ver que el nivel de

significancia es de 0,000 rechazando la hipétesis nula, pudiendo afirmar que el DM
afecta el posicionamiento de mercado en la ONG.

Andlisis de la cuarta hipotesis

Ha: Los aspectos de la gestion de BD si intervienen en la fidelizacion de los

clientes.
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Tabla 33: Prueba de normalidad de Fidelizacion de clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico| gl Sig.

Fidelizacion de clientes Post-Test 240 187 | +000

Fidelizacion de clientes Pre-Test 114 187 | ,000

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Los resultados de la prueba de normalidad se puede ver un nivel de significancia
del 0,000 cifra menor a 0,05, con lo que se rechaza la hipotesis nula afirmando que
los aspectos de la gestion de BD si intervienen en la fidelizacion de los clientes.

Tabla 34:Prueba de rango sobre las Fidelizacion de clientes

Rangos
N Promedio Suma
o _ Negativos 1402 88,83 12436,50
Fidelizacion de clientes
Pre-Test/ Positivos 29P 66,50 1928,50
Fidelizacion de clientes Empates 18°
Post-Test
Total 187

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Tabla 35:Estadistico de Fidelizacion de clientes

Estadisticos de prueba

Fidelizacion de clientes Pre-Test /
Fidelizacion de clientes Post-Test

Z -8,272°

Sig. asintética(bilateral) ,000

Fuente: Resultado de SPSS v.26
Se puede ver en las tablas que el nivel de significancia es de 0,000, dando asi que
se rechaza la hipotesis nula puesto que las estadisticas son menores a 0,05,
afirmando que los aspectos de la gestién de BD si intervienen en la fidelizacion de

los clientes.
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DISCUSION:

La presente investigacion propuso como objetivo general “Determinar en qué
medida la data driven marketing mejora el posicionamiento estratégico de la
ONG Exito creatividad e innovacion”, del mismo modo, demostrar cémo influyen
las dimensiones de la variable independiente “Data Driven Marketing” con las
dimensiones de la variable dependiente “Posicionamiento estratégico”

Para el primer objetivo enfocado en el branding y Posicionamiento de marca,
como se encuentra indicado en la Tabla 3 del pre-test, se tiene un porcentaje
de 12.3% de participantes que nunca visitan las redes y tambien un 13.4% de
participantes que visitan las redes frecuentemente, el 18.7% siempre se sienten
identificados con las actividades y programas de la ONG como se describe en
la tabla 4. Para los datos del post-test, segun la tabla 11, tiene un porcentaje
de participantes que nunca visitan las redes de 1.1% y tambien un 44.9% de
participantes que visitan las redes de la organizacion siempre, de estos, el
34.8% se identifican siempre con la organizacion y sus programas COmo se
muestra en la tabla 12. Ademas, podemos ver que se ha mantenido un 63.4%
de alcance en Facebook, siendo este un logro, considerando el factor retorno
a las actividades presenciales que se han realizado el semestre 2023-II.

Aqui se puede observar que mejorar las estrategias para incluir en el material
de difusion fisica cddigos QR y en el caso de la publicidad digital la gestién de
flyers acompafados de hashtags virales y conocidos para lograr un mejor
impacto en el publico objetivo. Esto demuestra que el branding permite un
posicionamiento estratégico en redes e internet.

Los resultados coinciden con Cioffi (2019) quien en su trabajo realizado con el
fin de analizar la variable a profundidad enfocandose como una tendencia que
ha transformado como las empresas hacen negocios y cémo se realiza el
marketing, concluyo que la construccion en redes de una marca representa una
gran oportunidad de crecimiento para organizaciones que se acercan al entorno
virtual. Tambien se contrasta con el trabajo de Marques (2019) realizado con
el fin de comprender el vinculo de las RRSS de marketing y actitud de los
consumidores hacia las marcas de lujo. Coincidiendo que de gran relevancia

para la investigacion puesto que analiza el comportamiento de los Millennials
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con respecto a las RRSS coincidiendo con el presente estudio basado en datos
para comprender el comportamiento del consumidor en redes sociales.

Los resultados discrepan con el trabajo de Kassymbek (2020) que tuvo como
fin indagar sobre la correlacion entre el tipo de posicionamiento estratégico y
las estrategias de posicionamiento de marca de las PYMES basadas en
servicio, resultando que no se tiene relacion sobre el posicionamiento
estratégico de una empresa con el posicionamiento de marca dominante.

En cuanto al segundo objetivo para herramientas digitales y posicionamiento
en RR. SS se tiene en la tabla 5 se visualiza para el pre-test que, de los
encuestados, el 12,8% no usa las herramientas nunca y el 37,4% hace uso de
las herramientas frecuentemente, de estos porcentajes en la tabla 6 se puede
ver que el 34,2% tienen dificultades en el uso de herramientas digitales
frecuentemente y el 17,1% nunca tienen problemas en su uso.

En la tabla 13 se tuvo para el post-test que de los 187 encuestados, el 1.6%
nunca hacen uso de las herramientas digitales en los programas de la ONG, y
el 51,3% frecuentemente las usan, de estos porcentajes, solo el 14,4% si ha
tenido problemas siempre con su uso y el 56,7% no ha tenido problemas nunca
en su uso de las herramientas digitales como lo menciona la tabla 14.

Con ello podemos observar que las estrategias de herramientas digitales
aplicadas durante la ejecucién, se ha visto un cambio e impacto positivo en
cuanto al uso de herramientas digitales.

Estos resultados coinciden con la investigacion de Suarez y Tacanga (2021)
guienes en su investigacion llevada a cabo con el objetivo de ver como va a
influir la transformacién digital en el posicionamiento de la ONG, donde se
obtuvo a través de un andlisis de U de Mann-Whitney que la Transformacion
Digital influyéd en el posicionamiento de la ONG. Determinando que el
posicionamiento de la organizacion mejor6 mediante la aplicacion de la
Transformacién Digital.

Para el objetivo de DM y posicionamiento de mercado se tiene la tabla 7
correspondiente al pre-test, del total de encuestados, el 10,7% nunca visualizan
las publicaciones de la ONG, el 30,5% visualizar las publicaciones de la ONG

a veces y el 41,2% las visualiza frecuentemente, de estos porcentajes, segun
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la tabla 8, el 37.4% a veces interactian con dichas publicaciones y solo el

10,7% siempre interactian con las publicaciones.

Para el post-test, en la tabla 15, del total de encuestados, el 2.1% nunca
visualizan las publicaciones de la ONG, el 2,7% visualizar las publicaciones de
la ONG a veces y el 55,6% las visualiza frecuentemente, de estos porcentajes,
segun la tabla 16, el 4,3% a veces interactian con dichas publicaciones y solo
el 35,3% siempre interacttan con las publicaciones.

Con lo que se visualizar que las estrategias de marketing digital han influido y
permitido mayor visualizacion e interaccion, de esta manera se contrasta que
el marketing digital si influye en el posicionamiento en el mercado.

Estos resultados coinciden con el trabajo de Liu (2021), que tuvo el fin de
analizar las estrategias de DM en la era de las RRSS en China, concluyendo
gue el marketing puede ser transformado en ventas de forma rapida debido a
que las transmisiones en vivo aumentan el impulso del consumidor y que se
requiere priorizar evaluar la demanda y mejorar la publicidad. Los resultados
tambien se contrastan con los de la investigacion de Chumbe y Arancibia (2022)
realizada con el proposito de observar el vinculo que tienen el DM vy el
posicionamiento de la Cafeteria Manu, de lo cual se tuvo que él DM esta
vinculado teniendo un Rho de Spearman de 0.720** en un alto nivel con el
posicionamiento de la cafeteria 780 SAC. A la misma ves concuerdan con el
estudio de Bazan y Chuquino (2021) ya que realizaron su investigacion con el
fin de identificar como se relaciona el DM con el posicionamiento de Hausen
Hotel, demostrando que existe una dependencia positiva entre variables,
concluyendo que existe una buena relacion entre las variables debido a esto
determinando que la variable si interviene efectivamente en el posicionamiento
del hotel.

En el dltimo objetivo especifico de bases de datos en la fidelizacion de los
clientes se tiene la tabla 9 correspondiente al pre-test, del total de encuestados,
el 16% nunca reciben invitaciones a los eventos de la organizacion mientras
gue el 36,4% reciben frecuentemente, de estos porcentajes, segun la tabla 10,
el 10.2% nunca se registran en los programas de la ONG y solo el 45,5%

frecuentemente se registran en los programas y actividades de la ONG.
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Ademas, se observa que del total de registrados solo el 20.32% participo en el
evento finalizando con una participacion de solo el 8.2%.

Para el post-test, en latabla 17, del total de encuestados, el 1.6% nunca reciben
invitaciones a los eventos de la organizacion mientras que el 59,4% reciben
frecuentemente, de estos porcentajes, segun la tabla 18, el 1.6% nunca se
registran en los programas de la ONG y solo el 63,1% frecuentemente se
registran en los programas y actividades de la ONG. Se pudo observar tambien
gue para el post-test un porcentaje de 94.4% de participacion de los registrados
y para la finalizacion se tuvo el mismo porcentaje.

Con ello se observa las estrategias de mejora para bases de datos se han visto
de manera positiva en accidon ya que se generd un mayor registro en los
programas y actividades de la organizacion.

Por lo que el factor determinante fue la comunicacién entre el consumidor y la
organizacion, en este caso siendo la importancia del participante el punto clave
para llevar un mejor laso con la ONG, siendo estos resultados contrastados con
lo que dijo en su investigacion Zavrumova (2021) ya que esta tuvo el fin de
realizar un andlisis de tecnologias modernas y nuevos canales de
comunicacion, de esta manera determinar cuan importante es la comunicacion
efectiva entre organizaciones y consumidores, teniendo que la tecnologia de
Chat Bot en general pueden estar entre los factores determinantes en la
comunicacion de las organizaciones y sus clientes.

Evaluando la mejora significativa en la ONG Exito creatividad e Innovacion,
luego del post test se vieron importantes mejoras luego de gestionar los datos
para la toma de decisiones y posicionamiento estratégico de la ONG,
contrastando cada dimension y coincidiendo con autores, ademas de realizar
la comprobacién de la hipétesis general se realizé la prueba de Kolmogorov-
Smirnov y la prueba de Wilcoxon teniendo un puntaje de 0,000, donde se puede
indicar que la significancia es menor a <0,05, por ende se rechazo la hipotesis
nula, afirmando que la data driven marketing si influye positivamente en el

posicionamiento de la ONG Exito creatividad e innovacion.
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VI.

CONCLUSIONES

En la investigacion se comprobd que la aplicacion de la data driven
marketing influye positivamente en el posicionamiento estratégico de la ONG
Exito creatividad e innovacion, debido a que al emplear la prueba de
Wilcoxon se tuvo un nivel de significancia del 0,000 que siendo menor a
0,05% que contrasta que se paso de un 45.5% a un 63,1% de registro en los
programas, viendo en cuanto al objetivo general que aumento en una medida
porcentual de 17.6% se mejoré el posicionamiento estratégico para con los
participantes de la Organizacion.

En cuanto al branding se pudo demostrar que mejoré el posicionamiento de
marca de la organizacion, mediante le prueba de Wilcoxon que arrojé un
nivel de significancia de 0,000 que es menor a 0,05 que permite afirmar que
si se gener6é una mejora. Que contrastado con los datos del pre-test se tuvo
un branding analizando en funcién de 13.4% de las personas encuestadas
gue siempre visitan la pagina de la organizacion y para el post test se tuvo
un 61% que se ve una mejora porcentual de 47.6% en cuanto a la marca en
la red social Facebook.

Se logré determinar que las herramientas digitales son un factor clave para
el posicionamiento en RRSS, segun la prueba de Wilcoxon, con una
significancia de 0,000 si son un factor clave, que al contrastarse con las
preguntas se determind que en el pre-test se tuvo un 37.4% de uso de parte
de los participantes con frecuencia y en el post test se tuvo un 51,3%, viendo
una mejora en 13,9% en cuanto a las herramientas digitales y su uso en los
participantes.

En cuanto al marketing digital se tuvo una comprobacién mediante la prueba
de Wilcoxon con un nivel de significancia de 0,000 pudiendo afirmar que, si
influye sobre el posicionamiento en el mercado, con un porcentaje del pre-
test de 17.6% que siempre se visualizan las publicaciones y para el post-test
se tuvo un 55,6%, viendo una mejora porcentual de 38% de posicionamiento
en el mercado objetivo.

En cuanto a las bases de datos se comprob6é que mediante la prueba de
Wilcoxon con un nivel de significancia de 0,000 pudiendo afirmar que, las

estrategias de registros en los programas y actividades que se dan dentro
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de la organizacion influyen de manera positiva en la fidelizacién de los
participantes mostrando en el pre-test que de 184 registrados, solo el 45,5%
se registraban frecuentemente en las bases de datos de la organizacion sin
embargo para el pos-test se vio un aumento al 63,1% de personas que
frecuentemente se registran en las actividades de la organizacion, de esta

manera se vio una mejora porcentual del 17.6% de registrados
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VII.

RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se abordo el desarrollo y gestion de datos con
el fin de mejorar el marketing en la organizacién, en este proceso se pudo
visualizar la necesidad de que los voluntarios que con frecuencia cambian
cada semestre y necesitan que se les oriente en el proceso de tratamiento
de datos para continuar con el proceso de posicionamiento de la
organizacion y logren aportar ideas para un mayor impacto y trascendencia
pero basados en datos e informes de datos recopilados para la toma de
decisiones basada en conocimiento previo que esta aun en proceso de
desarrollo.

De la misma manera se vio que actualmente existié una necesidad de mejora
en cuanto a las estrategias de marketing en la organizacién, siendo el data
driven marketing un factor positivo en para mejorar el posicionamiento de la
organizacion, se recomienda seguir gestionando los datos de forma
oportuna y basando cada decision en informacién recopilada.

Finalmente, en cuanto al marketing digital se recomienda traer estrategias
nuevas y novedosas para darle impulso y realce a las redes de la
organizacion ya que se vio cambios y variacion en las publicaciones y una
mayor interaccion con lo que es necesario continuar y gestionar la
constancia de estas mejoras, para lo cual con la gestion de datos se podra
determinar cuales son dichas estrategias con mayor acogida.
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ANEXOS

Tabla 36: Matriz de operacionalizaciéon

“Data driven marketing y el posicionamiento estratégico de la ONG Exito, creatividad e innovacion, Piura 2023”.

TITULO:

Variables De
Estudio

Definicién Conceptual

Definicidon operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de

valoracion

Variable
independiente
: Data Driven

marketing

Segun el autor (Cioffi,
2019), es definido como el
marketing que se
fundamenta en datos
recopilados y se enfoca en
las estrategias basadas en
el andlisis de los datos, para
formular predicciones sobre

comportamientos futuros.

Se midio la variable a través de
las dimensiones: branding,
herramientas digitales, DM y
bases de datos. La escala de
medicion fue ordinal porque
emplea una encuesta y

entrevista.

Branding

e Numero de interacciones, vistas, comentarios,

cantidad de visualizaciones por mes.

Herramientas

digitales

e Implementacion y uso de herramientas por

charlas y asesorias realizadas

Marketing Digital

e Tasa de conversion de visitantes.

e Crecimiento de seguidores/ suscriptores

Bases de datos

e Registros de datos de eventos/mes.

e Evaluacion de registros/evento.

Escala de

Razon

Variable
dependiente:
Posicionamien

to Estratégico

Segun (Mejia, 2002) el
posicionamiento estratégico
es la posicion que toma una

organizacion frente al
mercado que esta en
constante competencia,
definiendo cémo los
consumidores,
competidores y la sociedad

le van a percibir.

Se midi6 la variable a través de
las dimensiones: el
posicionamiento de marcay el
posicionamiento en redes
sociales, el posicionamiento de
mercado Y la fidelizacién de los
clientes. La escala de medicion
fue de razén puesto que se
realizara una revisiéon

documental.

Posicionamiento
de Marca

e Porcentaje de interaccion a las redes de la ONG.
e Porcentaje de personas que se identifican con la

marca.

Sistema de

Posicionamiento

en Redes sociales

e Frecuencia de uso de herramientas.

e Dificultades con herramientas /participantes.

escala:

Ordinal se

Posicionamiento

de mercado

e Frecuencia de publicaciones en RRSS.

e Frecuencia de interacciones en redes sociales.

utilizé la

encuesta

Fidelizacién de

clientes

e Frecuencia de invitaciones por WhatsApp y
correo.

e Participantes registrados/participantes asistentes.

Fuente: Elaboracién propia de los autores




Tabla 37: Matriz de consistencia

¢,Cuanto es el impacto porcentual
del DM en el posicionamiento en
el mercado de la organizacion,
Piura 202372

Identificar el impacto porcentual del
DM en el posicionamiento de
mercado de la empresa en estudio,
Piura 2023.

El DM afecta el

posicionamiento de mercado

¢En qué porcentaje la gestion de
bases de datos interviene en la
fidelizacién de los clientes de la

organizacion, Piura 2023?

Establecer el porcentaje de
intervencién de la gestion de bases
de datos en la fidelizacion de los

clientes la organizacion, Piura 2023.

Los aspectos de la gestiéon de
BD si intervienen en la

fidelizaciéon de los clientes

Dependiente:
Posicionamient

0 estratégico.

Posicionamiento
en redes,
Posicionamiento

del mercado,

fidelizacién

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢En qué medida la data driven Determinar en qué medida la data La data driven marketing
marketing mejora el driven marketing mejora el mejorara positivamente el
posicionamiento estratégico de la | posicionamiento estratégico de la posicionamiento estratégico Variable Branding, Tipo de
ONG Exito, creatividad e ONG Exito, creatividad e innovacién | de la ONG Exito, creatividad e independiente: Herramientas | Investigacion:
; P ; ; P Digitales, Aplicada con
innovacion Piura 20237 Piura 2023. innovacion Piura 2023. Data Driven ket f
PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Marketing arketing enfoque
S— : _ ' digital, BD Cuantitativa
¢,Cuanto influye el branding en la Demostrar cuanto mejora el
orientacion del posicionamiento de posicionamiento de marca de la El branding ayuda a direccionar
marca en la organizacion, Piura | organizacion, con la implementacion | el posicionamiento de marca
2023? del branding en Piura, 2023
¢En qué medida las herramientas | Analizar las herramientas digitales | Las herramientas digitales son
digitales son un elemento clave en como factor clave en el un factor clave en el
el posicionamiento en redes posicionamiento en RRSS de la posicionamiento en redes
. . . . Posicionamiento
sociales de la ONG, Piura 2023? ONG, Piura 2023. sociales
) de marca, Disefio de
Variable

Investigacion
Explicativa con
disefio

experimental

Fuente: Elaboracién propia de los autores




Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos
INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS ENCUESTA

Estimado (a), el presente instrumento de recoleccion de datos tiene como finalidad
evaluar el impacto y repercusion de la data driven marketing en el posicionamiento
estratégico de la ONG Exito Creatividad e Innovacion. Para lo cual es importante
gue lea con especial atencion y responda con total honestidad a las preguntas

planteadas marcando con un (X) en la respuesta que a su criterio es la correcta.

Las respuestas se consideran en la siguiente escala:

1) 2 3 (4)
Nunca A veces Frecuentemente | Siempre
Cuidad:
Edad:
Hombre ( ) Mujer ( )
Aspectos considerados de la data
Indicadores N° driven marketing y el 12|34
posicionamiento estratégico
1 | ¢Con qué frecuencia en la semana
visitas las redes sociales de la
organizaciéon?
2 | ¢Con qué frecuencia interactias con
los contenidos y publicaciones de las
Posicionamiento redes sociales de la organizacion?
de marca 3 | ¢Con qué frecuencia recomiendas los

programas Yy actividades de la

organizacion a tu familia y conocidos?

4 | ¢Con qué frecuencia te identificas con
los programas y actividades de la
ONG?

5 | ¢Con qué frecuencia utiliza

herramientas digitales de interaccion y




Posicionamiento
en redes

sociales

desarrollo de talleres, que emplea la

organizacion?

¢ Con qué frecuencia recomienda las
herramientas digitales que emplea la
ONG?

¢Cuan frecuentemente tiene
dificultades en el uso de las
herramientas digitales que emplea la

organizacion?

Posicionamiento

de mercado

.Con qué frecuencia se pueden
visualizar publicaciones como posts,

flyers, en redes sociales de la ONG?

En las publicaciones y post sobre los
temas y proyectos de la organizacion,
scon qué frecuencia consideras que
son adecuados y claros en su

informacion?

10

¢, Con qué frecuencia le aparecen post,
flyers en las redes sociales de la ONG?

11

¢Cuan frecuentemente interactia con

videos y post realizados por la ONG?

Fidelizacion de

clientes

13

¢ Con qué frecuencia recibe
invitaciones a eventos de la

organizacion a través de WhatsApp?

14

Con que frecuencia recibe correos con
invitaciones a eventos de parte de la
ONG.

15

Con que frecuencia se registra en

programas y actividades de la ONG.

16

Cuan frecuentemente registra sus
datos y asistencia en las actividades de

la organizacion.




Anexo 2: Vista de variable en la prueba piloto

ALPHA DE CRONBACH.sav [ConjuntoDatos?] - [BM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades

Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SAeBc BLIR i BT 510

2

Fuente: Elaboracién propia de los autores

Nombe  Tipo | Anchua |Decimales Ftiueta  Valoes  Perddos Comnas Aineacién  Medila | Ro
1 Marcatemp... Fecha 10 0 Marcatemporal Ninguna ~ Ninguna 20 ZDerecha & Escala \ Entrada
2 |Edad Cadena 1 0 Edad {1 Entre 16... Ninguna 19 E lzquierda g Orcinal \ Entrada
: 3 |Genero Cadena 9 0 Género {1, Masculin... Ninguna 9 E lzquierda g Ordinal \ Entrada
4 |Pas Cadena 1 0 Pais Ninguna ~ Ninguna 7 Elzquerda  ghNominal v Entrada
| 5 |;Conquéfie... Numérico 1 0 iConquéfec.. Ninguna  Ninguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
6 |;Conquéfre.. Numérico 1 0 i Conquéfiec.. Ninguna ~ MNinguna 12 ZDerecha g Orcinal \ Entrada
| T |Conquéfie.. Numérico 1 0 i Conquéfiec.. Ninguna ~ Ninguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
§ | ;Conquéfre.. Numérco 1 0 i Conquéfiec.. Ninguna  MNinguna 12 ZDerecha g Orcinal \ Entrada
| 9 |;Conquéfre.. Numérico 1 0 i Conquéfrec.. Ninguna ~ Ninguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
10 | ;Conquéfre.. Numérco 1 0 i Conquéfiec.. Ninguna  MNinguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
| 11 | iCuanfrecu... Numéico 1 0 i Cuanfrecuen... Ninguna ~ Ninguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
12 | ;Conquéfre.. Numénco 1 0 i Conquéfrec.. MNinguna  MNinguna 12 EDerecha g Orcinal \ Entrada
| 13 |;Conquéfre... Numéico 1 0 iConqué frecu... Ninguna ~ Ninguna 12 ZDerecha g Ordinal \ Entrada
14 | ;Conquéfre.. Numérco 1 0 i Conquéfrec.. MNinguna  MNinguna 12 EDerecha g Orcinal \ Entrada
| 15 |;Cuanfecu.. Numéico 1 0 ¢ Cuanfrecuen... Ninguna ~ Ninguna 12 & Derecha gl Ordinal \ Entrada
16 | ;Conquéfre.. Numénco 1 0 iConquéfrecu . Ninguna ~ MNinguna 12 EDerecha g Orcinal \ Entrada
| 1T | ;Conquéfre... Numérico 1 0 ¢ Conquéfiec.. Ninguna ~ MNinguna 12 & Derecha g Ordinal \ Entrada
18 | ;Conquéfre.. Numérico 1 0 iConquéfrecu . Ninguna ~ MNinguna 12 EDerecha g Orcinal \ Entrada
| 19 | ;Cuanfecu... Numéico 1 0 ¢ Cuanfrecuen... Ninguna ~ Ninguna 12 & Derecha g Ordinal \ Entrada



Anexo 3: Matriz Evaluacién por juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA ONG EXITO, CREATIVIDAD E INNOVACION

L VARIAELE/DIMEN SION CLARIDAD' | COHERENCIA® | RELEVANCIA®

SUGERENCIAS

VARIAELE DEFENDIENTE: POSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO i Mo ] Ho 5i

Mo

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MARCA

1 | &Con gué frecuencia en la semana visitas las redes | o ¥ X
socisles de la OMG Exito, crestividad e innovacion?

:Con qué frecuencia interactlas con los contenidos y
2 | publicaciones de las redes socisles de la ONG Exito, | * ® b
creafividad e innovacion?

:Con gué frecuencia recomiendas los programas y
3 | actividades de la OMG Exito, creafividad e innovacidn a | X ® X
tu familia v conocidos?

4 | éCon gué frecuencia te identificas con los programas y | x %
actividades de la OMNG Exito, creatividad e innovacion?

DIMENSION:  POSICIONAMIENTO EN REDES
SOCIALES

:Con qué frecuencia utiliza las herramientas digitalas
5 | como Canva, Zoom. Formularics de Google, Mentimeter, | X K X
que emples la ONG Exito, creafividad 2 innovacién?

;Con qué frecuencia recomienda las herramientss
& |digitsles que emplea |z OMG Exito, creatividad & X b k)
innovacion?

:Cusn frecusntemente fizne dificultades en el use de las
T | herramientas digitales gue emplea la OMG Exito, | * K £
creativided e innovacidn?

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

:Con gué frecuencia se pueden visualizar publicaciones
8 | como posts, flayers, en redes sociales de ls OMG Exito, | % X X
creatividad e innovacidn?

En las publicaciones y post sobre los temas y proyectos
9 |de la OMG Exito, creatividad e innovacién, con gué| * K £
frecuencia sen de interés y llamativos.

:Con qué frecuencia le aparecen post, flayers en las
10 | redes sccigles de la OMG Exito, cresfivided &) X w ®
innovacidn?

11 | éCuan frecuentements intersctla con videos y post| N %
reslizados por la ONG Exito, creatividad e innovacion?

DIMEN SION: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

:Con gué frecuencia recibe invitaciones a eventos de Ia
12 | ONG Exito, cresfividad e innovacidn = fravés de| X X x
WhatsApp?

;Con qué frecuencia recihe comeas con invitaciones a
12 | eventos de parde de la OMG Exito, creastivided e ® ¥ x
innovacion?

14 | éCon gué freceencia se registra en programas y | ¥ X
actividades de la ONG Exito, creafividad e innovacion?

£ Cusan frecuentements registra sus datos y asistencia en
15 |las actividades de la OMNG Exito, creatividad e ® ¥ x
innovacion?

Observacionas (Precisar si hay suficisncia): s pertinents
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable despuss da comregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del jusz validador: Vergnica Raquel Rios Yovera CoMl: D2B45643

Especialidad del Validador: Magister en Administracion Estratégica de Empresas
- - L
"Claridzad: Bl item s= comprende facimeante, es decir, su sintictica y semantica son adecuadas. o3 -::F ;

* Coherencia: El item tiene relacidn kigica con la dimensidn o indicador que esta midiendo.

“Relevancis- £l item =5 esencizl o imporants, es decir debe ser incluido. Firma ds=l experto

Evaluador

Figura 2: Certificado de juicio de expertos.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA ONG EXITO, CREATIVIDAD E INNOVACION

VARIAELE/DIMEN SION

CLARIDAD'

COHERENCIA®

RELEVAMNCIA®

SUGERENCIAS

VARIAELE DEFPENDIENTE: POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO

Si

No

i

o

Si

Mo

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MARCA

gCon qué frecuencia en la semana visitas las redes
zociales de s ONG Exito, creatividad & innovacion?

£Con gqué frecuencia interacidas con los contenidos y
publicaciones de las redes sociales de la OMNG Exito,
creatividad e innovacién?

gCon qué frecusncia recomiendss los programas y
actividades de la ONG Exito, creafividad e innovacién a
tu familia v conocidos?

£Con qué fracuencia te identificas con los programas y
actividades de la ONG Exito, creafividad e innovacion?

DIMEMSION: POSICIONAMIENTO EN REDES
SOCIALES

iCon qué frecuencia utiliza las herramientas digitales
como Canva, Zoom, Formularios de Google, Mantirmeter,
que emplea la ONG Exito. creafividad e innovacion?

¢Con qué frecuencia recomienda las herramientas
digitales que emplea la OMG Exto, cresfividad e
innocvacion?

£ Cusn fracuentemente tiene dificultades en el uso de las
herramientas digitales gque emplea la OMG  Exito,
creatividad e innovacién?

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

£Con gué frecuencia se pusden visuslizar publicaciones
coma posts, flayers, en redas socisles de la ONG Exito,
crestividad e innovacion?

En las publicaciones y post scbre los temas y proyectos
de la ONG Exito, creafividad & innovacion, con qua
frecuencia son de interés y llamativos.

10

£Con gué frecuencis le aparecen post, flayers en las
redes socigles de la OMG  Exito, crestividad e

innowacion?

11

£Cudn frecuentemente interactia con videos y post
realizados por la ONG Exito, creatividad e innovacidn?

DIMEN SION: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

12

£Con qué frecuencia recibe invitaciones a eventos de la
OMG Exito, creafivided e innovacion a fravés de
WhatsApp?

13

£Con qué frecuencia recibe comeos con invitaciones a
eventos de pare de la OMG Exito, crestivided e

innowacion?

14

;Con qué frecuencia se registra en programas y
actividedes de la ONG Exito, cresfividad e innovacion?

15

£ Cuan frecuentemente registra sus datos y asistencia en
las actividades de la OMG Exito, creastivided e
innovacion?

Ohbservacionas (Precisar si hay suficiencia); es pertinente

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X1 Aplicabls después de commegir [ ]

Apellidos y nombres del juez validader: Adrian Colomer Winter

Especialidad del Validador: Magister en Alta direccion de empresas

Mo

aplicable [ ]

DIz

"Claridad: El itern == comprande fAcimente, es dacir, su sintdctica y seméntica son adecuadas.

* Cioherencia: El ii2m tiene relacion kgica con |a dimension o indicador gue esta midiendo.

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

Evaluador
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA ONG EXITO, CREATIVIDAD E INNOVACION

VARIAELE/DIMEN 510N

CLARIDAD'

COHEREMNCIA®

RELEVANCIA®

SUGERENCIAS

VARIAELE DEPENDIENTE: PO SICIONAMIENTO
ESTRATEGICO

i

Mo

Si

No

5

Mo

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MARCA

¢Con gue frecuencia en lz semana visitas las redes
sociales de la ONG Exito, creatividad e innovacion?

¢Con qué frecuencia interactias con los contenidos y
publicaciones de las redes sociales de la ONG Exito,
creatividad e innovacion?

¢Con gué frecusncia recomiendss los programas vy
actividades de la ONG Exito, creafividad e innovacion a
tu familis ¥ conocidos?

£ Con gué frecuencia te identificas con los programas y
actividades de la ONG Exito, crestividad & innovacion?

DIMEMSION: FPOSICIONAMIENTO EN  REDES
SOCIALES

:Con qué frecuencia utiliza las herramizntas digitsles
comao Canva, Zoom, Formularios de Google, Mentimetar,
que emples la ONG Exito, creatividad e innovacian?

¢Con gué frecuencia recomiends las herramizntas
digitales que emplea la ONG Exto, creatividad e
innowvacion?

¢ Cuan frecuentemente tizne dificultades en el uso de las
heramientas digitales gque emplea la OMNG  Exito,
creatividad & innovacion?

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO DE MERCADOD

¢ Con qué frecuencia se pueden visualizar publicacionas
como posts, flayers, en redes socisles de la ONG Exito,
creatividad e innovacion?

En las publicacionas y post sobre los temas y proyectos
de la OMG Exito, creafividad e innovacién, con qué
frecuencia son de interés v llamativos.

10

¢Con qué frecuencia le aparecen post, flayers en las
redes sociales de la OMG  Exito, creatividad e
innovacion?

11

zCusan frecuentemente interachia con videos y post
reslizados por la ONG Exito, creatividad e innovacion?

DIMEN SION: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

12

¢ Con qué frecuencia recibe invitaciones a eventos de la
OMNG Exito, crestivided e innovacion & fravés de
WhatsApp?

13

£Con qué frecuencia recibe comreos con invitaciones a
eventos de pare de la ONG Exito, creativided e
innowvacion?

14

:Con gua frecuencia se registra em programas y
acividades da |z OMNG Exito, crestividad & innovacion?

15

¢ Cuan frecuentemente registra sus datos y asistencia en
las actividades de la OMNG Exito, crestivided e
inncvacion?

Observaciones (Precisar si hay suficiencia) es pertinents

Opinicn de aplicabilided: Aplicable [ X]  Aplicable después de comagir[ ]

Apellidos y nombres del jusz validador: Pérez Zamora Eduardo Radl

Especialidad del Validador: Ingeniero en Computacion e informatica

"Claridzd: El fterm =2 comprende fciments, s deir, su sintdetics v sarmdntica son adecuadas.
* Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador gue esta midiendo.

IRelevancia: El item s esencial o importants, es decir dzbe ser incluido.

Evaluador

Mo

aplicable [ ]

DMI:17528085
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Anexo 4: Modelo de Consentimiento informado de uso de nombre

“Ano de la Unidad, paz y el desarrollo”

Piura, 11 de mayo del 2023
Carta N° 00000-2023- 0001.

Sres.:

Renteria Ramos Darlin Martin
Estudiante UCVY — Ingenieria Empresarial
Seminario Arévalo Angello Miguel
Estudiante UCVW — Ingenieria Empresarial

Presente. —
Referencia: Carta N° 001-2023-
De mi consideracion,

De manera muy atenta manifestamos nuestro interés y conocimiento de la propuesta de
Proyecto de Investigacion titulada “Data driven marketing y el posicionamiento
estratégico de la ONG Exito Creatividad e Innovacion, Piura 2023", asi mismo hacer de
su conocimiento que su solicitud presentada mediante los documentos precisado en la
referencia, ha sido aceptada.

En tal sentido, se le AUTORIZA para realizar su trabajo de investigacion, pudiendo
aplicar sus instrumentos de recojo de informacion, con cargo a presentar el resultado de
su estudio en esta entidad, lo cual debera derivarse a la oficina de la gerencia una vez
sustentado su trabajo académico.

En ese sentido nos comprometemos a participar en este proceso ofreciendo la
informacion y el apoyo necesario para el desarrollo de la propuesta.

Cordialmente.

MBA.VERONICA RAQUEL RiOS YOVERA
PRESIDENTE

Figura 3: Consentimiento informado

Fuente: Documento remitido por la Organizacién



Anexo: Resultados5 de encuesta pre-test

Tabla 38: Interaccion con las redes de la ONG.

¢ Con qué frecuencia interactias con los contenidos y publicaciones de las
redes sociales de la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 31 16,6%
A veces 63 33, 7%
Frecuentemente 81 43,3%
Siempre 12 6,4%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede observar que el 16.6% de los 187 encuestados nunca interactdan con las
redes de la ONG, el 33.7% lo hace a veces, el 43.3% interactia con las redes
frecuentemente y el 6.4% siempre. Esto indica que mas del 40% interactlia poco
en las redes de la organizaciéon, siendo de importancia aplicar estrategias para
posicionarse en ese segmento del mercado que poco participa e interactia con la

organizacion.

Tabla 39: Recomendacion de los programas y actividades de la ONG

¢Con qué frecuencia recomiendas los programas y actividades de la
Organizacion a tu familiay conocidos?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 30 16,0%
A veces 40 21,4%
Frecuentemente 81 43,3%
Siempre 36 19,3%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 16.6% de los 187 encuestados nunca recomiendan los
programas y actividades de la ONG, el 21.4% lo realiza a veces, 43.3% lo hace



frecuentemente y el 19.3% siempre, esto indica que mas del 40% recomienda

frecuentemente los programas y actividades.

Tabla 40: Recomendacion de las herramientas digitales que emplea la
organizacion

¢, Con qué frecuencia recomienda las herramientas digitales que emplea la
ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 10,2 %
A veces 49 26,2 %
Frecuentemente 98 52,4 %
Siempre 21 11,2 %
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 10.2% de los 187 encuestados nunca recomiendan las
herramientas digitales de la ONG, el 26.2% lo realiza a veces, 52.4% lo hace
frecuentemente y el 11.2% siempre, esto indica que mas del 50% recomienda
frecuentemente las herramientas digitales que la ONG emplea.

Tabla 41: Frecuencia de atencion en las publicaciones de programas y
actividades de la ONG

¢,Con qué frecuencia llaman tu atencion las publicaciones sobre los programas

y actividades de la Organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 8%
A veces 45 24,1 %
Frecuentemente 92 49,2 %
Siempre 35 18,7 %
Total 187 100, %

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 8% de los 187 encuestados nunca le llama la atencion las

publicaciones sobre los programas y actividades, el 24.1% lo realiza a veces, 49.2%



lo hace frecuentemente y el 18.7% siempre, esto indica que mas del 50% de los

encuestados les llama la atencién las publicaciones de la organizacion.

Tabla 42: Frecuenta de Interaccion de post en las redes sociales de la ONG

¢ Con qué frecuencia le aparecen post, flayers en las redes sociales de la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 21 11,2%
A veces 60 32,1%
Frecuentemente 85 45,5%
Siempre 21 11,2%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 11.2% de los 187 encuestados nunca les aparecen post o flyer
de la organizacibn en sus redes sociales, a el 32.1% a veces, 45.5%
frecuentemente y el 11.2% siempre, esto indica que al 45% de los encuestados les

aparecen los posts y flyers que se publican en las redes.

Tabla 43: Interaccion via correo electrénico con los usuarios

¢Con qué frecuenciarecibe correos con invitaciones a eventos de parte de la
ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 47 25,1 %
A veces 57 30,5 %
Frecuentemente 64 34,2 %
Siempre 19 10,2 %
Total 187 100 %

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 25.1% de los 187 encuestados reciben correos con invitaciones
a los eventos que realiza la ONG, a el 30.5% a veces, 34.2% frecuentemente y el
10.2% siempre, esto indica que solo el 34% de los encuestados interactdan

frecuentemente mediante las invitaciones a los programas via correo electronico.



Tabla 44: Frecuencia de registro de datos dentro de las actividades de la
organizacion

¢ Cuan frecuentemente registra sus datos y asistencia en las actividades de la

ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 9,1%
A veces 55 29,4%
Frecuentemente 76 40,6%
Siempre 39 20,9%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 9.1% de los 187 encuestados nunca registran sus datos en las
actividades y eventos que realiza la ONG, el 29.4% a veces, 40.6% frecuentemente
y el 20.9% siempre, esto indica que mas del 41% de los encuestados registran sus

datos en los programas de la organizacion.
Anexo 6:

Resultados de encuesta Post-test

Tabla 45: Interaccion con las redes de la ONG.

¢, Con qué frecuencia interactias con los contenidos y publicaciones de
las redes sociales de la organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,5%
A veces 10 5,3%
Frecuentemente 122 65,2%
Siempre 54 28,9%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se puede observar que el 0.5% de los 187 encuestados nunca interactian con las
redes de la ONG, el 5.3% lo hace a veces, el 65.2% interactia con las redes

frecuentemente y el 28.9% siempre. Esto indica que mas del 65.2% interactia con



las redes de la organizacion, viendo una mejora en el segmento del mercado que

poco participa e interactlia con la organizacion.

Tabla 46: Recomendacion de los programas y actividades

¢ Con qué frecuencia recomiendas los programas y actividades de la ONG a
tu familiay conocidos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,6%
A veces 8 4,3%
Frecuentemente 99 52,9%
Siempre 77 41,2%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 1.6% de los 187 encuestados nunca recomiendan los programas
y actividades de la ONG, el 4.3% lo realiza a veces, 52.9% lo hace frecuentemente
y el 41.2% siempre, esto indica que mas del 53% después del pos-test recomienda
frecuentemente los programas y actividades.

Tabla 47: Recomendacion de las herramientas digitales que se emplean

¢Con qué frecuencia recomienda las herramientas digitales que se
emplean en la organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 11 5,9%
Frecuentemente 97 51,9%
Siempre 77 41,2%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 1.1% de los 187 encuestados nunca recomiendan las
herramientas digitales de la ONG, el 5.9% lo realiza a veces, 51.9% lo hace
frecuentemente y el 41.2% siempre, esto indica que mas del 50% después del pos-

test recomienda frecuentemente las herramientas digitales que la ONG emplea.



Tabla 48: Frecuencia de atencion en las publicaciones de programas y

actividades de la ONG

¢En las publicaciones y post sobre los temas y proyectos de la ONG, con
qué frecuencia consideras que son adecuados y claros en su informacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 6 3,2%
Frecuentemente 111 59,4%
Siempre 68 36,4%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 1.1% de los 187 encuestados nunca le llama la atencion las
publicaciones sobre los programas y actividades, el 3.2% lo realiza a veces, 59.4%
lo hace frecuentemente y el 36.4% siempre, esto indica que el 59.4% de los
encuestados después del pos-test les llama la atencion los programas que

desarrolla la organizacion.

Tabla 49: Frecuenta de Interaccion de post en las redes sociales de la ONG

¢, Con qué frecuencia le aparecen post, flyers en las redes sociales de la
organizaciéon?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 7 3,7%
Frecuentemente 112 59,9%
Siempre 66 35,3%
Total 187 100%

Fuente: Realizado por autores

Se observa que el 1.1% de los 187 encuestados nunca les aparecen post o flyers
de la organizacién en sus redes sociales, a el 3.7% a veces, 59.9% frecuentemente
y el 35.3% siempre, esto indica que actualmente al 59.9% de los encuestados les

aparecen post y publicaciones frecuentemente de parte de la ONG.



Tabla 50: Interaccién via correo electrénico con los usuarios

¢Con qué frecuencia recibe correos coninvitaciones a eventos de parte de la ONG?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 3,7%
A veces 5 2, 7%
Frecuentemente 121 64,7%
Siempre 54 28,9%
Total 187 100%

Se observa que el 3.8% de los 187 encuestados reciben correos con invitaciones a
los eventos que realiza la ONG, a el 2.7% a veces, 64.7% frecuentemente y el

28.9% siempre, esto indica que en la actualidad el 65% de los encuestados reciben

Fuente: Realizado por autores

frecuentemente invitaciones a los programas via correo electronico.

Tabla 51: Frecuencia de registro de datos dentro de las actividades de la

organizacion

¢, Cuan frecuentemente registra sus datos y asistencia en las actividades de
la ONG?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,1%
A veces 5 2,7%
Frecuentemente 127 67,9%
Siempre 53 28,3%
Total 187 100%

Se observa que el 1.1% de los 187 encuestados nunca registran sus datos en las
actividades y eventos que realiza la ONG, el 2.7% a veces, 67.9% frecuentemente

y el 28.3% siempre, esto indica que en la actualidad méas del 67.9% de los

Fuente: Realizado por autores

encuestados registran sus datos en los programas de la organizacion.




Breve resefia de la organizacion

La Organizacién ONG Exito Creatividad e Innovacién tuvo sus inicios el 22 de
enero del 2018 cuando fue fundada en el distrito de Castilla en el
departamento de Piura, teniendo como actividad primordial la consultoria y
asesoria Empresarial. Planteando su enfoque en el desarrollo social con
programas gratuitos dirigidos a mujeres y jovenes de la region que luego
llegarian al ambito nacional e internacional; durante el desarrollo de la
organizacion surgio la Escuela de Jévenes Lideres Emprendedores que se
fundamenta en 4 enfoques; Empoderamiento, Liderazgo, Emprendimiento,

Responsabilidad social y Ambiental.

La organizacion desde su formacion en 2018 viene impulsando
emprendimientos en jovenes y adultos y se centra en el desarrollo de las

futuras generaciones en los ejes social, politico y medioambiental.

Mision:

La organizacién en su mision busca generar un impacto en las familias en su
entorno propiciando cambios reales dandoles las herramientas requeridas

para que conozcan sobre sus derechos y buscar su empoderamiento y

desarrollo.
Visién:
En su vision la organizacién se propone ser una entidad reconocida por su

enfoque innovador en la formacion de lideres emprendedores, contribuyendo

de manera significativa al desarrollo econémico sostenible en la regién.
Valores:

También consigna como valores la Responsabilidad Social, EI compromiso,

La cultura de éxito, La perseverancia.
Objetivos del desarrollo sostenible (ODS):

La organizacion se alinea con los ODS cuya finalidad es erradicar la pobreza,
proteger nuestro planeta y garantizar que las personas gocen de paz y

prosperidad, sin distincién alguna, entre los que cumple se encuentran:



Fin de la pobreza, salud y bienestar, educacién de calidad, igualdad de
género, trabajo decente y crecimiento econdmico, reduccion de las
desigualdades, ciudades y comunidades sostenibles, accién por el clima, vida
de ecosistemas terrestres, paz, justicia e instituciones solidarias y alianzas

para lograr los objetivos.



Resultado de a Bisqueda

Numero de RUC: 20607809802 - ONG EXITO CREATIVIDAD E INNOVACION

Tipa Contribuyente: ASQCIACION

Nombre Comercial

Fecha de Inscripcion: 3102022 Fecha de Inicio de Actividades: 261072022

Estado del Contribuyente: ACTIVO

Condicién del Contribuyente: HABIDO

Domicilio Fiscal: MZA. O LOTE. 11 INT. 0 AH. MARIA GORETTY (FRENTE AL COLEGIO DE MARIA GORETTY)

PIURA - PIURA - CASTILLA

Sistema Emision de MANUAL Actividad Comercio Exterior: SINACTIVIDAD
Comprobante;

Sistema Contabilidad: MANUAL

Actividad(es) Econdmica(s): Princinal - 3499 - ACTIVIDADES DE OTRAS ASOCIACIONES N.C.P

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u NINGUNO
816).

Sistema de Emision Electronica:
Emisor electranico desde:
Comprobantes Electronicos:
Afiliado &l PLE desde:

Padrones: NINGUNO

Fecha consulta: 20110/2023 17:38

Figura 4: Registro de la organizacion en SUNAT

Fuente: Sunat



Organigrama:

Actualmente la ONG Exito creatividad e innovacion se conforma de la presidenta,

secretaria y tesorera

Verdnica Rios Yovera
Directora nacional Pert
Cinthia Rios K Graciela Yovera
[ | A Secretaria | \ Tesorera
| Annie Suarez Isabelatacanga @ " Jeferson Agama Fiorela Monteza Milagros Cardoza
i D.de marketing — D"dmpe_rm" Vs D‘der'nedio i 0. de profesionales = 0. de emprendimiento
internacional . Ambiente voluntarios
Directores Luz Patifio Nieto [ W\ Laura Sénchez Martinez
: — Directoranacional — @k & .. . .
Nacionales ) 4 Directora nacional México
Colombia

Milagros Cardoza Katherine Grados _
— 8 Chlisbidery ™ a Coordmzdo;a:mwnc;al —@ Voluntarios
o Paita

Darcy Castro

[ """\ Coordinadora de Voluntarios
(’ Lambayeque
‘1 Annie Suarez )
i D.demarketing @ Voluntarios

JuanMendoza
J— Coordinador de
Cajamarca

Figura 5: Organigrama de la ONG Exito Creatividad e Innovacion

Fuente: ONG Exito creatividad e innovacion



Implementacion de branding en la organizacion:

La idea se enfoca en complementar el trabajo que se ha venido haciendo, que ha
sido muy bien aceptado, pero se tiene la capacidad de lograr una mayor difusion e
impacto en RRSS y que se vea reflejado en las estadisticas de redes en cuanto a
la interaccién con la marca de la ONG. Para ello se comienza analizando el entorno

actual de la organizacion:

@ezas:

*Presencia a
internacional.

*Programas virtuales para acceso desde
cualquier parte del mundo.

*STAFF de profesionales colaboradores
competentes.

*Alianzas Internacionales.

*Profesionales del equipo de trabajo
capaces.

nivel nacional e

Oportunidades:

*Enfoque en nichos especificos de
poblacion.

*Colaborar con empresas locales que
tengan programas de voluntariado
corporativo puede brindar apoyo
financiero y humano a la ONG.

*Evaluar constantemente las operaciones
y los programas para identificar mejoras.
sInvolucrar a voluntarios activos que
puedan promover la causa de la ONG

n su comunidad y en linea.

FODA ONG EXITO
CREATIVIDAD E

Debilidades: \

*No se cuenta con local fisico para
eventos.

*Aun no se cuenta con apoyo financiero
del estado.

*Carecer de visibilidad en la comunidad
en linea y local por la difusion limitada
en redes.

« Alto indice de
+Alta rotacion de colaboradores.

Amenazas:
*Disminucion de
patrocinios,
Dificultades para atraer voluntarios y
colaboradores , dificultades para
generar un impacto significativo en su
area de trabajo y para lograr cambios
sostenibles en la comunidad.

*Cambios en la legislacién y regulacion.
*Falta de sostenibilidad a largo plazo.

%

donaciones y

Figura 6:Analisis FODA

Fuente: Realizado por autores



Anexos de implementacion:

Figura 7: QR de Instagram

Fuente: Realizado por autores

Figura 8: QR Facebook de la organizacion.

Fuente: Realizado por autores

[m]zex [u]
£

[m].5 2

Figura 9: QR de Registro de asistencia

Fuente: Realizado por autores



EXITO

Creatividad e Innovaci6n

"Escuela de Jévenes Lideres
Emprendedores de Exito”

HABILIDADES
BLANDAS: MANEJO
DE ADICCIONES Y
COMPORTAMIENTOS

COMPULSIVOS.

SABADO 28 DE

NOVIEMBRE
@ 09 AM ENCARGADOS:
@ LOCAL COMUNAL EQUIPO ONG EXITO
DE SANTA ROSA CREATIVIDAD E INNOVACION
iREGISTRATE YA!

Escaneando nuestros cédigos

Figura 10: Formato de flyers modificados para eventos

Fuente: Archivos de la organizacion.



Miunidad > ESCUELADEJOVENESL..~ & B O ESCUELADEJOVENES X IO

) S ESCUELA DE JOVENES LIDERES EMPRENDEDORESDE EXITO SEDE PIURA LIDERES
‘ Tipo ~ H Personas v || Modificado ~ | EMPRENDEDORESDE

- EXITO SEDE PIURA
Carpetas AN Nombre v i (]
Detalles Actividad
3 FORMULACIONDELPR.. } 3 TALLERO1 : 3 TALLERO2 ®
3 TALLERO3 : 3 TALLERO4
+

Usuarios con acceso

0 #00¢

Creado por ti. Se compartié con Angello
Seminario, CINTHIA LISSETH BAYONA ABAD y
DANY LIZET PENA CORDOVA.

8 ~
/ \

Administrar acceso |
)

\
NG

Figura 11: Gestion de archivos en drive

Fuente: Realizado por autores



Compartir "ESCUELA DE JOVENES @ @
LIDERES EMPRENDEDORESDE EXITO..."

|rgregar personas y grupos

Personas que tienen acceso

Darlin Martin Renteria Ramos (tu) .
darlinmartinrenteriar@grmail.com

angelloseminario05@gmail.com
angelloseminario05@gmail.com

Editor -

cinthiabayona@ucvvirtual.edu.pe
cinthiabayona@ucwvirtual edu.pe

Editor -

dpenaco@ucvvirtual.edu.pe
dpenaco@ucwvirtual.edu.pe

Editor -

mcardozacespedes@gmail.com
meardozacespedes@gmail.com

Editor -

verito_ry22@hotmail.com
verito_ry22@hotmail.com

Editor -

D2DDHO

Acceso general

Cualquier usuario que tenga el vinculo

Cualguier usuario de Internet que tenga el vinculo pueds Lector

verlo

g . e :
| @ Copiar vinculo | Listo
. vy

Figura 12: Acceso a recursos

Fuente: Realizado por autores



Ubicacion

Ubicacién del evento el dia Sdbado 21 de octubre del 2023, 9 de |a mafiana

Imagen referencial

- =
<

%4% %

i,

.
IGNACIO,
Univedad 55 »
Qesar - z Iejo Piura Real Plaza’Piura

Visitados recientemente '
VISanchez.Cermox (E)

1A" Visitados recientemente

Figura 13: Uso de Maps en formularios

Fuente: Realizado por autores



ESCUELA DE JOVENES LIDERES EMPRENDEDORES DE EXITO

TALLER: Educacidn financiera para pequefios emprendedores.

ORGANIZA: ONG Exito creatividad e innovacién

FECHA: 21/10/2023

ESPECIALISTA: CPC Violeta Yanina Revolledo Alejos

LUGAR: Local comunal Santa Rosa
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Figura 14: Registro de datos en asistencia

Fuente: Base de datos de la ONG.



REGISTRO DE ASISTENCIA A ESCUELA DE
JOVENES LIDERES EMPRENDEDORES

La ONG éxito creatividad & innovacion te mvita a ser participe del tercer taller sobre bienestar social 2 inclusidn
Jurrenil.

Correo *

Correo valido

Este formulario registra los comeos. Cambiar configuracion

MWombre:

Texto de respuesta corta

Apellida: *

Texto de respuesta corta

Edad:

Texto de respuesta corta

Direccidn

Texto de respuesta corta

Teléfono: *

Texto de respuesta corta

Figura 15: Registro de asistencia a los programas de la ONG.

Fuente: Realizado por autores
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Escuela de Jovenes lideres
emprendedores de éxito- Sede Piura
Grupo - 26 participantes
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Anade una descripcion del grupo

Creado porti, 8/10/2023, 6:33 p. m.

Archivos, enlaces y docs.
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Figura 16: Grupo de escuela de Jévenes lideres emprendedores de éxito

Fuente: Realizado por autores



Implementacion de estrategias de Inbound Marketing
Identificar la audiencia objetivo:

e Realizar una investigacion para identificar a quién se dirigen los
programas y cudles son sus necesidades e intereses.
o Los programas o talleres estuvieron dirigidos a nifios, adolescentes y
jovenes.
o Se utiliz6 como herramienta un formulario para identificar sus interese
como:
» Las danzas
» Habilidades sociales
» Manualidades navidefas
» Reposteria
» Artesania
» Psicologia
Definir los objetivos de difusion:
e |dentificacion de los programas especificos de la ONG Exito que se han

realizado.



“ESCUELA DE JOVENES LIDERES EMPRENDEDORES DE EXITO”

Total: 8 SESIONES

N° | Tematica Duracion Fecha de ejecucion
L Habilidades interpersonales: El buen oh
° oras

manejo de la inteligencia emocional 7/10/2023
Promocién de la inclusion e integracion

2° | juvenil mediante el desarrollo de un taller | 2 horas 14/10/2023
de artesania marina

3 | Educacion financiera para pequefios 2 horas 21/10/2023
emprendedores
Habilidades blandas: Manejo de

4° | adicciones y comportamientos | 2 horas | 28/10/2023
compulsivos.

- El inicio de mi emprendimiento mediante > horas 4/11/2023
un taller de reposteria
Desarrollo de habilidades empresariales:

g° | Taller navidefio de artesania con|ohoras | 11/10/2023
material reciclado

7o | En camino Hacia tu emprendimiento 2 horas | 18/11/2023
Arte en pafio lency, en la elaboracién de

go 2 horas 25/11/2023

un porta secador.

o Establecer metas claras y medibles para la difusion de cada programa.

o Serealizé los talleres en la fecha programada y hora indicada

o Ejecutar las 8 sesiones presenciales: Talleres y reuniones.

o Contar con la participaciéon de 20 jévenes

o Realizar una sesion de clausura para cerrar los talleres realizados.




Utilizar estrategias de Inbound marketing

A. Atraer
Se compartio el contenido relevante y valioso a través de los canales
de comunicacion adecuados, como el sitio web de la ONG, redes
sociales y boletines informativos para educar e informar sobre los

programas de la ONG Exito.

B. Convertir
Se le informo desde un inicio a los participantes que al finalizar los
talleres se les hara entrega de un certificado de finalizacion, y también
se realiz0 talleres de artesania con material reciclado cuyo producto
obtenido se le fue entregado a la audacia que lo realizo, estos talleres
sirvieron como ayuda para convertir a la audiencia en participantes

activos.

C. Cerrar
Los talleres de reposteria, artesania marina con material reciclado,
espacio abierto para didlogo y participacién de la audiencia y la
creacion de codigos QR. Estos talleres permitieron fidelizar y captar
la atencion del publico que se tiene en los eventos presenciales y que

pretende dar a conocer la ONG y todo lo que realiza.

Establecer alianzas estratégicas:
Colaborar con lideres de opinién que comparten los valores y objetivos de la
ONG Exito.
Para esta ocasion se contdé con la presencia de especialistas quienes muy
amablemente se ofrecieron como voluntarios para compartir sus conocimientos
respecto a temas de gran relevancia e importancia para los jovenes, nifios y

adolescentes.



Anexo: Imagenes de reporte de Facebook de la ONG Exito creatividad e
innovacion.

Annie Suarez (2384650168421... w R 1sep 2023-30sep 2023 w

Alcance & Exportar =

Alcance de Facebook ()

600
400

200

11 de sep

Visitas a la pagina y al perfil & Exportar =

Visitas de Facebook (3)

457 ¢ 216

40

20

11 de sep

Figura 17: Visitas a la pagina y perfil de Facebook sep 01 — sep 27

Fuente: Meta Business Suite Analytics de la empresa



Nuevos Me gustay seguidores & Exportar v

Nuevos Me gusta de |a pagina de Facebook (i)

9 v 60.9%
2

1.5

0.5

11 desep

Tendencias de anuncios & Exportar

Alcance pagado (i) | Impresiones pagadas ()

0 0% O 0%

3 de sep 9 de sep 15 de sep 21 desep 27 de sep

Figura 18: Nuevos Me gusta de Facebook sep 01 — sep 27

Fuente: Meta Business Suite Analytics de la empresa



Annie Suarez (2384650168421... ¥ I@ Ultimos 28 dias: 20 sep 2023 -17 oct 2023 ¥ I

Alcance ®

Compara el alcance de este periodo con el anterior.

B Consulta mas informacion sobre el rendimiento de tu contenido

@ Alcance de Facebook @ 7<) Alcance pagado ©

3.566 T 93.8% O 0%

Diario Acumulado
1.000
500

0 22 de sep 26 de sep 30 de sep 4 de oct 8 de oct 12 de oct 16 de oct

Alcance de Facebook == Alcance de Facebook
Figura 19:Alcance de publicaciones
Fuente: Meta Business Suite Analytics de la empresa
Nuevos Me gusta y seguidores & Exportar w

Nuevos Me gusta de la pagina de Facebook ()

25 de sep 5deoct 15 de oct

Figura 20: Visitas a la pagina y perfil de Facebook sep. 17 — sep. 20

Fuente: Meta Business Suite Analytics de la empresa



1 Annie Suarez (2384650168421... »

Resumen de contenido
Explora tendencias destacadas dei contenido que creaste y compartiste recientemente.

Publicaciones de Facebook Historias de Facebook

Alcance
Alcance de las publicaciones (D Mediana de alcance de las Mediana de alcance de las
publicaciones por tipo de contenido (D) publicaciones por formato de ®
2 6 mi | L 6343 multimedia contenido
' ' De publicacionss creadas en los Gitimos 90 dizs De publicaciones creadas en los ditimos 20 dizs
Total de los Ultimos 90 dias vs. los 90 dias anteriores
Videos Otras publicaciones
293 . cC
& mil Imagenes Publicaciones compartidas
193 . 194
4mil Audio Publicaciones de videos en vivo
0 |0
Texto Reels
2 mil 0 I 0
Enlaces Publicaciones de dibumes
- 0 |10
90 dias antes Ultimos 90 dias o )
Publicaciones con videos 360°
|0
Publicaciones con imagenes 360°
|0
Interaccion

Reacciones, comentarios y veces que se ® Mediana de reacciones, comentarios y Mediana de reacciones, comentarios y

compartieron las publicaciones veces que se compartieron las ® veces que se compartieron las ®
publicaciones por tipo de contenido publicaciones por formato de
409 & 56,5% multimedia contenido
De publicadionss creadas en los uitimos 90 dias De publicaciones creadas en los dlitimos 90 dias
Total de los Ultimos 90 dias vs. los 90 dias anteriores
Videos Publicaciones compartidas
16 I (2
§00 Imagenes Otras publicaciones
11 . 1
600 Audio Publicaciones de videos en vivo
0 |10
400
Texto Reels
200 0 [0
Enlaces Publicaciones de albumes
|0

90 das antes Ultimos 90 dias
Publicaciones con videos 360°

|0

Figura 21: Resumen de Contenido en Facebook

Fuente: Meta Business Suite Analytics de la empresa



Preguntas  Respuestas @ Configuracion

ESCUELA
INTERNACIONAL DE LIDERES
EMPRENDEDORES
DE EXITO

iClases dictadas por profesionales de alto perfil, tanto de nivel
nacignal como internacional!

Inicio de clases: 01 de abril

ESCUELA INTERNACIONAL DE LIDERES
EMPRENDEDORES DE EXITO 2023

La ONG Exito Creatividad e Innovacién ofrece un ambiente de capacitacién dirigide a nifios, jévenes y
adultos, quienes a través de este espacio desarrollan y fortalecen sus competencias personales y sociales.

Tematicas:

- Empoderamiento

- Liderazgo

- Emprendimiento

- Responsabilidad Social y Medio Ambiente

Dictados por nuestro staff de profesionales con alto perfil académico y vocacidn de servicio, quienes
trasmiten su experiencia y conocimientos a la comunidad A .

# DATOS IMPORTANTES:

- INICIO DE CLASES: 01 de abril

- DURACION: 16 sesiones

- HORARIO: Todos los sdbados de 5:00 a 7:00 pm

- CERTIFICACION (Para obtener certificado debe asistir como minimo a 12 sesiones)
- Es completamente gratuito

jAprovecha esta gran oportunidad y gradtate como un Lider Emprendeder de Exito, Creatividad e Innovacion!

Figura 22: Registro de participantes en Escuela internacional de lideres

emprendedores de éxito.

Fuente: Bases de datos de la organizacion



Preguntas  Respuestas @ Configuracion

REGISTRO A ESCUELA DE JOVENES LIDERES
EMPRENDEDORES PRESENCIAL SEDE PIURA

Queridos jovenes, después del éxito en la escuela internacional de lideres emprendedores de éxito, la ONG
Exito, creatividad e Innovacion trae de vuelta la Escuela de Jovenes Lideres Emprendedores de Exito en la
region Piura de forma presencial ©

Escuela de jovenes lideres, inicia este sabado 07 de octubre a las 09:am, el programa que busca beneficiar y
orientar a las nuevas generaciones, dirigido hacia nifios, adolescentes y jovenes.

Brindaremos durante 10 sabados, clases que nos permitan guiarlos en el proceso de formacion y crecimiento
para acompafiarlos en los desafios que enfrentan los jovenes actualmente. & @

iVen y forma parte de esta gran familia de Exito!

Correo *

Correo vélido

Este formulario registra los correos. Cambiar configuracion

Figura 23: Registro a escuela de jovenes lideres emprendedores de éxito.

Fuente: Bases de datos de la organizacion





