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Resumen
Esta investigacion tiene como finalidad determinar la relacion que existe entre el
marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus
consumidores en Lima, 2023. Para esto se elabor6 diversas piezas graficas las
cuales fueron distribuidas mediante redes sociales que en conjunto a una encuesta
online como instrumento de medicidn se logré determinar las respuestas de los
consumidores. Para el desarrollo de este proyecto se trabajé con las variables:
marketing digital y posicionamiento de marca. Respecto al tipo de estudio empleado
este fue no experimental de enfoque cuantitativo, en cuanto al disefio esta
investigacion fue transversal de caracter correlacional. Temiendo como poblacién
a clientes de la empresa Centro de Formacidén Logistica, cuya muestra estuvo
compuesta por 92 usuarios, a quienes se les aplico un cuestionario online de 13
preguntas a través de un formulario de Google. Los datos recolectados fueron
analizados mediante el programa IBM SPSS 25, permitiéndonos afirmar que existe
una correlacion positiva con un valor de p=0.000 entre las variables, por
consiguiente, se rechazé la hipotesis nula y se acepto la hipétesis de investigacion

afirmando que existe una correlacion positiva entre las variables.

Palabras clave: Marketing digital, Redes sociales, Marketing de contenidos,

Posicionamiento.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the relationship between the digital
marketing of the company Cenfolog and the brand positioning of its consumers in
Lima, 2023. For this purpose, several graphic pieces were elaborated and
distributed through social networks that together with an online survey as a
measurement instrument were used to determine the responses of consumers. For
the development of this project, we worked with the variables: digital marketing and
brand positioning. Regarding the type of study used, this was a non-experimental
study with a quantitative approach. The design of this research was transversal and
correlational. The population of the population included customers of the company
Centro de Formacion Logistica, whose sample consisted of 92 users, to whom an
online questionnaire of 13 questions was applied through a Google form. The data
collected were analyzed using the IBM SPSS 25 program, allowing us to affirm that
there is a positive correlation with a value of p=0.000 between the variables,
therefore, the null hypothesis was rejected, and the research hypothesis was

accepted affirming that there is a positive correlation between the variables.

Keywords: Digital marketing, Social networks, Content marketing, Brand

positioning.
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l.  INTRODUCCION

En los afios recientes, el marketing digital gané significativa relevancia en el
mundo empresarial, los avances tecnolégicos adquirieron un papel crucial en el
ambito corporativo. No solo las grandes compafias llevaron a cabo campafas
exitosas, atrayendo a una audiencia mas amplia, sino que las pequefas y medianas
empresas también adoptaron estas tecnologias para promocionar sus productos y
servicios, donde el disefio de las piezas graficas, publicitarias y sus sitios web
representaron uno de los principales papeles dentro del desarrollo e
implementacién de sus tacticas comerciales, debido a que era la mejor forma de
llegar y conectar con su publico objetivo. Ademas, los consumidores, al disponer

de mas opciones, se volvieron mas cuidadosos al tomar sus decisiones de compra.

A nivel mundial las empresas se vieron forzadas a migrar a plataformas
digitales debido al confinamiento global que afect6 a todo el mundo. Esto
representd la reaccién mas instantanea para divulgar, impulsar y comercializar sus
productos o servicios. Segun Borja (2020) a nivel mundial se vivieron diversos
cambios, la tecnologia y entorno digital tomaron un rol principal dentro de los
diversos escenarios en la vida de las personas, a raiz de la aparicion del Covid-19,
por este motivo las empresas se vieron forzadas a poner en practica nuevas
estrategias orientadas a esta realidad digital, abandonando las tradicionales que

solian utilizar.

Cabe sefialar que, a nivel Latinoamérica para Puentes, Sanchez y Munevar
(2019) la creacién de nuevas Pymes genero una problematica en cuanto a las
tacticas de mercadeo que empleaban para ganar visibilidad con sus posibles
clientes, esto debido a que no poseian los conocimientos y recursos necesarios

para llevarlas a cabo y obtener resultados efectivos en medios digitales.

De igual forma en el ambito nacional, Reyes (2021) expresa que uno de los
medios que emplean los consumidores al momento de realizar la basqueda de
informacion son los buscadores, por ello, resulta crucial que las compafiias lleven
a cabo estrategia de posicionamiento ya sean de forma organica a través del SEO
0 pagada mediante el SEM. Conforme con la investigacién conducida por el (INEI)
Instituto de Estadistica e Informatica en el 2019 el 95% de las empresas peruanas



estan conformadas por Mypes las cuales generaron mayor cantidad de empleo
abarcando un 47.7% pero lo contraproducente de estas son que no todas se rigen
por la formalidad ya que el 36.9% no se encuentran inscritas en Sunat. Los rubros
a los que se dedican estas empresas son principalmente al comercio y servicios
cuya participacion es de 87.9% y el otro grupo se dedica a la manufactura,

construccion, mineria, pesca y agro cuyo porcentaje es de 12.1%.

En cuanto si hablamos de un nivel local para ser exactos en Lima muchas
empresas dedicadas a la capacitacion migraron al entorno digital pasando de dictar
de forma presencial a la virtualidad mediante plataformas como Zoom o Teams y
emplearon las redes sociales como principal medio para llegar a su publico objetivo
mediante estrategias de contenido o con publicidad pagada. En contraste con esta
situacion tenemos a algunas empresas que a pesar de haber empezado a utilizar
estrategias de marketing digital aun conservan algunas practicas del modelo
tradicional lo que esta evitando que logren un éptimo posicionamiento dentro del
mercado ya que al no utilizar medios digitales como los buscadores o las redes
sociales no logran un posicionamiento total ya que no poseen presencia a estos

canales.

Por todo lo mencionado anteriormente, se formuld la pregunta: ¢ Cual es la
relacion entre el marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023? Fue esencial ejecutar una tactica de mercadeo
digital cuidadosamente estructurada, donde los canales en linea, como las

plataformas de social media y los buscadores, tuvieron un papel fundamental.

En ese contexto, se optd por implementar una tactica de contenidos en la
gue se utilizé piezas gréficas para las redes sociales de la empresa Cenfolog. Esta
eleccién se basé en la intencién de fortalecer la posicion de la marca entre sus
clientes y seguidores, asi como en la captacion de nuevos prospectos, los cuales

mostraron interés en los servicios al observar las piezas graficas compartidas.

Para concluir la investigacion, se optd por llevar a cabo el estudio en Lima,
ya que es el lugar donde se concentra la mayor parte del publico objetivo de la
empresa. Adicionalmente, se disponia de los recursos econémicos indispensables

para la creacion de contenidos y la ejecucion de campafas.



En cuanto a los problemas especificos, se plantearon los siguientes:

¢, Cual es la relacion entre el marketing de contenidos de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 20237

¢, Cual es la relacion entre las redes sociales de la empresa Cenfolog y el

posicionamiento en sus consumidores en Lima, 20237

¢, Cual es la relacion entre el email marketing de la empresa Cenfolog y el

posicionamiento en sus consumidores en Lima, 20237

De acuerdo con Perez et al. (2020) la justificacion tiene propoésito sefialar las
razones 0 motivos por la cual es necesario llevar a cabo la investigacion, la cual

debe realizarse durante el planteamiento de esta.

Como parte integral de este estudio se tomd en cuenta tres tipos de
justificacion; la primera es la justificacion teérica, al respecto Naupas (2023) sefialo
gue involucra determinar si la investigacion posibilito llevar a cabo una innovacion
cientifica en relacion con el tema elegido y para conseguirlo fue esencial evaluar la
problematica a investigar, explicando su utilidad para impugnar los resultados

obtenidos por otros investigadores o ampliar el modelo tedrico. (p. 281)

La realizacion de esta tesis se efectud debido a la relevancia que poseen el
disefio gréafico y el marketing digital en la estructuracion de la identidad visual de
una marca. Por esta razon, se exploré su trabajo en conjunto con el proposito de
entender como el disefio gréafico puede ser un impulsor para el éxito digital de una
marca, al examinar a fondo las estrategias de disefio que se alinean mejor con las
practicas de marketing digital, se buscé proporcionar orientacion valiosa a los
disefiadores gréficos interesados en potenciar la presencia y notoriedad de la

marca en el &mbito digital.

Con relacion a la justificacion practica, su desarrollo contribuy6 a encontrar
la solucion una problemética o present6 estrategias que al implementarse
colaboraron en su resolucion. (Fernandez, 2020). Esta investigacion justifica su
desarrollo en el cambio que los emprendimientos y negocios tuvieron que realizar
a causa de la pandemia de Covid 19, por la cual muchos de ellos se vieron en la

necesidad de emplear estrategias de marketing digital apoyadas en diversas ramas



del disefio gréfico para poder conseguir ventas y mantenerse a flote durante la
emergencia, por consiguiente, realizar esta investigacion para este problema es
oportuno ya que al poner en practica estrategias para medios digitales que
destaquen visualmente ayuda significativamente a estas empresas a mejorar su
posicionamiento dentro del mercado y lograr convertir a sus lead en clientes y luego

poder fidelizarlos.

Segun Rios (2020) una investigacion se justifica metodolégicamente al
disefiar un nuevo instrumento para la recoleccion de datos o al introducir un nuevo
procedimiento, método o técnica para llevar a cabo el estudio. Por este motivo, este
trabajo recopilé informacién de articulos cientificos, libros y repositorios
universitarios. Ademas, se desarroll6 un instrumento propio para la recoleccion de
datos, el cual podria servir como un modelo para proyectos futuros de estudiantes
gue se vean limitados en la recoleccion de datos presenciales, facilitando la

adaptacion a entornos virtuales.

En la misma linea, la investigacion sera de utilidad para otras empresas o
negocios, ya que les permitira comprender la significancia del marketing digital y su
papel en la presencia de la marca en el mercado. Esto incluye la implementacion
de estrategias de contenido tanto organico como pagado en redes sociales y
motores de busqueda.

Por este motivo se procedié con el planteamiento de los objetivos de investigacion,
al respecto Hernandez, Sampieri y Baptista (2004) sefialaron que estos se
expresaron con claridad con la finalidad de prevenir posibles irregularidades en el
proceso de investigacion; ademas deben ser alcanzables y coherentes entre si. El
objetivo general planteado en este trabajo es poder determinar la relacion entre el
marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores
en Lima, 2023.

Asimismo, se platearon los siguientes objetivos especificos:

Determinar la relacién entre el marketing de contenidos de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima — 2023.

Determinar la relacion entre las redes sociales de la empresa Cenfolog vy el

posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023



Determinar la relaciéon entre el email marketing de la empresa Cenfolog y el

posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023

De igual manera, se plante6 la hipotesis general y las especificas para la

investigacioén, respecto a la general tenemos:

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Como hipétesis especificas se propusieron las siguientes:

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing de contenidos de la
empresa Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de contenidos de la

empresa Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre las redes sociales de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre las redes sociales de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Hi: Existe relacidén significativa entre el email marketing de la empresa

Cenfolog en el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el email marketing de la empresa

Cenfolog en el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.



Il.  MARCO TEORICO

Para la realizacion de este proyecto se compil6 informacién de diversos
estudios previos los cuales se utlizaron como antecedentes, estos fueron
nacionales e internacionales y estan relacionados con las variables mencionadas
en este estudio “Marketing digital” y “posicionamiento de marca”. Por lo cual, se

expondran los principales antecedentes nacionales:

Alarcon (2021) llevé a cabo una tesis donde empleo el marketing digital y su
influencia sobre el posicionamiento de marca, en los clientes de la empresa North
Beach S.A.C, cuyo propoésito fue comprobar si se hallaba conexion entre la posicion
de la marca y el marketing empleado en entornos digitales. Metodol6gicamente su
investigacién fue cuantitativa, no experimental y correlacional de corte transversal.
Ejecuto un cuestionario a un total de 55 clientes, cuyos resultados demostraron que
la correlacion efectuada a ambas variables se obtuvo 0.985 con una significancia
de 0.001. Se concluy6 asi la presencia de una relacion entre las variables de
estudio, finalmente se recomendd centrarse en el perfeccionamiento y

modernizacion del plan de marketing.

Jimenes y Reyes (2023), elaboraron la investigacion donde analizo las
estrategias de marketing en medios digitales y el posicionamiento que posee la
empresa GPS SKIES en Chimbote, 2023 desarrollada en la Universidad Cesar
Vallejo, cuya finalidad fue descubrir la conexion presente entre el posicionamiento
de marca y las estrategias de marketing. Con relacién a su metodologia esta fue
cuantitativa, aplicada, nivel correlacional y no experimental. Llevaron a cabo un
cuestionario aplicado a 366 conductores en Chimbote, las respuestas obtenidas
demostraron la prevalencia de la asociacion positiva entre las variables esto debido
a que el nivel obtenido fue de 0.872 para la correlacién y su significancia fue de
0.000. dando como conclusion la existencia de un nexo entre la posicion de la

marca y las estrategias de marketing digital empleadas por la empresa.

Huaman (2020), presento la investigacion para adquirir la licenciatura, donde
uso el marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Abigail en
Huancayo. En lo respecta a la metodologia, este trabajo fue cuantitativo
correlacional de tipo aplicada, disefio no experimental y de tipo transaccional. Se



ejecuto un cuestionario compuesto por 15 preguntas que se aplicé exclusivamente
a clientes suscritos a las plataformas sociales de la marca. Los resultados arrojaron
0.009 de significancia, mientras que para definir la correlacion se empled la prueba
de Chi cuadrado de Pearson dando un valor de 9,513. En conclusién, la
implementacion de estrategias digitales mejoro el posicionamiento de la marca
debido a que existe una correlacion significativa entre ambas, finalmente se

recomendo potenciar la inversiébn en mecanismos tecnoldgicos y digitales.

Pineda (2020), elabord la tesis en la Universidad Cesar Vallejo, denominada
efectividad del marketing digital, y el posicionamiento del Internet de las cosas en
sus clientes, en Lima Metropolitana. Cuyo objetivo fue evaluar si la aplicacion del
marketing digital es efectiva sobre el posicionamiento en Internet. En el ambito
metodoldgico se empled un disefio no experimental correlacional transversal de
enfoque cuantitativo. Se administro un cuestionario a 97 personas con edades entre
18 y 50 aflos que radicaban en Lima Metropolitana. En lo que respecta a los
resultados se obtuvo una confiabilidad de 0,901 para marketing digital y 0,917 para
posicionamiento. La investigacion concluyo que se presentaba una asociacion
beneficiosa entre ambas variables, lo que evidencio que a medida que se integran

acciones referentes al marketing digital se fortalece la posicion de la marca.

Valdivia (2021) llevé a cabo la tesis para obtener la licenciatura, donde se
verifico el impacto del uso de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la marca Capieli en el escenario posterior al Covid-19. Su
proposito fue identificar si la aplicacion de técnicas de promocion en medios
digitales colaboro con el progreso y la presencia del negocio en el &mbito peruano.
Con relacion al planteamiento metodolégico fue cuantitativa aplicada, de disefio no
experimental y correlacional. Se llevo a cabo de manera efectiva una encuesta a
162 mujeres pertenecientes al nivel socioeconémico A-B, con edades que
abarcaban desde los 20 hasta los 40 afios. Los resultados indicaron que la
implementacién de una estrategia bien disefiada contribuyd al crecimiento de la
marca, ya que el 58.6% de las encuestadas manifestaron preferir realizar compras

por internet en lugar de utilizar los medios tradicionales.

Amesquita y Ccapa (2022) realizaron el estudio nombrado marketing digital

y su relacion con el posicionamiento de la marca Shaker World Bar, en Arequipa



2021. Cuya finalidad fue descubrir si se daba una conexién entre la posicion de la
marca y el marketing digital. Adopto un disefio correlacional, no experimental y
cuantitativa. Se empleo un cuestionario, administrado a 171 individuos residentes
en la ciudad de Arequipa en un periodo de siete meses. Los datos obtenidos
revelaron que el 35% de los participantes afirmaba seguir siempre las
actualizaciones de contenido de la marca, mientras que el 50% siempre considero
una de las mejores opciones al adquirir indumentarias de bar y cocina. En
conclusién, se logré6 comprobar la coexistencia positiva entre el marketing digital y

la posicion de la marca, respaldada por un nivel de confiabilidad del 0.881.

Enciso (2021) elaboro la tesis donde empleo el marketing digital, para lograr
la decision de compra. Su propdésito consistié en contrastar la existencia de una
conexién entre la decision de adquisicion y la implementacion de marketing digital
en la empresa Pedriatriland, en Lima. Su metodologia fue cuantitativa, correlacional
descriptiva — transversal, de tipo aplicada y no experimental. Se ejecuto un
cuestionario de 12 preguntas a 108 personas, en consecuencia, con los hallazgos
se comprobo la conexion entre las variables del estudio, con una significancia de
0,000, en cuanto a la correlacion esta fue de 0,769. Concluyendo que, al aplicar
tacticas comerciales en redes sociales, mediante el uso de piezas graficas que
otorgan informacion a los posibles clientes se logro ubicar a la empresa en un lugar

dentro de su sector comercial.

Lacerna (2022) llevo a cabo una tesis, donde elaboro e implemento una
campafa grafica para un lanzamiento de producto y mejorar el posicionamiento de
la marca Apato, en el distrito de San Juan de Lurigancho. La finalidad de la
investigacion fue establecer la asociacion entre posicionamiento de marca y la
campafia grafica. En la metodologia de este estudio fue cuantitativo, de tipo
aplicada, correlacional y no experimental. Se ejecuto un cuestionario de 10
preguntas, aplicado a 108 personas, los datos recopilados demostraron que habia
una correlacion de 0,626 y en cuanto a la significancia fue de 0,000. Por lo cual se
concluyd realizar un buen proceso creativo durante la planificacion guarda conexion
con el posicionamiento de marca, debido a que los clientes potenciales recuerdan

las publicaciones por ser atractivas visualmente.



Pacherres (2022) presento la investigacion para obtener la licenciatura en la
Universidad Cesar Vallejo, empleando la identidad corporativa de la marca Elluki
para lograr posicionarse en los clientes del distrito de Los Olivos. La finalidad del
estudio fue constatar la presencia de un enlace entre la identidad de marca y su
posicionamiento. Metodolégicamente el trabajo fue cuantitativo, de tipo aplicada,
correlacional y conto con un disefio no experimental, donde se aplicé una encuesta
a 108 pertenecientes a la base de clientes. En lo que respecta a los datos
registrados se comprob6 una significancia de 0,000 y una correlacion 0,793
correspondiente a la prueba de Pearson. Finalmente se concluyé que las variables
poseen una correlacion positiva alta y que la identidad de marca influye en los

potenciales clientes logrando posicionarla en sus subconscientes.

Mientras que a nivel internacional tenemos a Gutiérrez y Pérez (2021),
realizaron un estudio sobre la incidencia del marketing digital sobre el
posicionamiento de marca de la empresa Integra, en la ciudad de Ambato.
Aplicaron un enfoque cuantitativo - descriptivo de nivel correlacional de tipo no
experimental. Tenia como propoésito fomentar el estatus de la marca por medio de
la aplicacion de practicas de promocion digital después de la pandemia. Para lograr
esto, se emple6 una encuesta que constaba de nueve preguntas, la cual se
administré a 384 residentes de la ciudad de Ambato. Como resultado, se observé
una correlacion de 0,987 entre las variables y 0,00 de significancia. Concluyendo
asi que es relevante la ejecucion de estrategias de publicidad mediante canales

digitales para elevar la posicion de la marca y la tasa de ventas.

Arias y Sepulveda (2020) realizaron la investigacion nombrada “Estrategia
de marketing digital para posicionamiento de la marca Ready Grupo Creativo en el
Mercado de las Industrias Creativas”, como parte de su proceso para obtener el
grado de Administrador de Empresas. El estudio tenia como propdsito reconocer
las carencias que la marca habia evidenciado en la ejecucion de estrategias de
promocion en medios digitales en su comunicacion. Para llevar a cabo este trabajo,
se empled un enfoque cuantitativo exploratorio en el cual se llevaron a cabo 27
encuestas en linea utilizando una escala Likert. A partir de estas encuestas, se

obtuvo que el 80% de los encuestados consideraba fundamental la aplicacion de



herramientas tecnoldgicas con el fin de promover la marca, la generacion de ventas

y la capacidad de mantenerse competitivo en el mercado.

Vasquez et al. (2023) desarrollaron un estudio publicado en la revista
Business Perspectives, titulada “La estrategia de inbound marketing en redes
sociales y la generacion de experiencias en consumidores de comida rapida”. Este
trabajo muestra un enfoque cuantitativo, no experimental correlacional cuyo
proposito fue conocer la presencia de una conexion entre la utilizacion de
plataformas sociales para la generacion de experiencias digitales en consumidores
de comida rapida. Empleando un cuestionario online como herramienta de
recoleccién, el cual se aplic6 a personas entre los dieciocho y veinticinco afios en
Lima. En términos finales, se logr6 demostrar una significancia estadistica por
debajo del umbral de 0.05 entre las variables, lo que demuestra que existe una
correlacion entre ellas. El estudio indica que existe una conexion moderada y
directa entre la integracion de las plataformas sociales como componente de una
estrategia de inbound marketing y la creacién de experiencias digitales en el grupo

de investigacion.

Landero, D. y del Carmen, V. (2022) en la Universidad Juarez Autbnoma de
Tabasco, realizaron una investigacion sobre el marketing digital y posicionamiento
de una microempresa Rancho San Roman. Cuyo propdsito consistié en analizar las
tacticas relacionadas con las 4F asociados al marketing digital y su vinculacién con
la percepcion de la marca en el contexto de una empresa hotelera especializada en
ecoturismo. Este estudio fue cuantitativa, no experimental de naturaleza transversal
y descriptiva. Los datos se recolectaron aplicando un cuestionario a 284 personas
obteniendo como resultado del Alpha de Cronbach se registré un valor de 0,968, lo
cual indicé que las respuestas obtenidas tuvieron un alto nivel de confiabilidad y
una significancia positiva alta de 0,01. Por ultimo, se concluy0, se pudo determinar
gue las empresas turisticas, en el pasado, se encontraban en la constante
necesidad de evaluar sus estrategias en el &mbito del Mix de Marketing digital,
teniendo en cuenta las propuestas tecnolégicas emergentes, como parte de su
esfuerzo por obtener un posicionamiento efectivo de la marca en su mercado o

publico objetivos.
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Rugel (2019) efectud la elaboracion del trabajo nombrado “Estrategias de
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa
Megarepuestos de la ciudad de Ambato”. Metodologicamente fue mixta siendo
cuantitativo y cualitativo de tipo exploratoria en cuanto al instrumento empleado
este fue un cuestionario de 11 preguntas el cual fue aplicado a 382 propietarios de
vehiculos, se obtuvo una confiabilidad de 0,962 y una significancia de 0,01.
Basandose en estos resultados, el autor propuso la formulacion de una solucién a
través de la ejecucion de un plan estratégico de marketing aplicado a medios
digitales. Este plan tenia como objetivo establecer estrategias aplicables en la
empresa, con el fin de incrementar las ventas y alcanzar una posicion fuerte en el

mercado.

Con el proposito de comprender la conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, se realiz6 una compilacion de informacién, la que
permitird enriquecer el fundamento tedérico, explorando conceptos vinculados a las

variables, dimensiones e indicadores.

Para hablar sobre la primera variable tenemos a Safari (2021) quien expresoé
gue el marketing digital implico el uso de medios digitales para elevar la visibilidad
de la marca. La utilizacion de plataformas digitales para la promocion de los
productos o servicios ayudo a llegar a una audiencia mas amplia. Los tipos de
marketing mas eficaces son las redes sociales, la produccion de contenidos, las

paginas web y los emails.

Bajo esta premisa, Macid (2018) sefalé que consistian en todas las
estrategias ejecutadas en internet con el propésito de difundir los servicios y
productos que la empresa suministraba y asi obtener reconocimiento dentro del
mercado o en todo caso poder promover sus contenidos en medios digitales.

Por otro lado, para Duvan y Sanchez (2022) reconocian que el marketing
digital comprendié el conjunto de tacticas destinadas a promover una marca
mediante el uso de diversos canales digitales con el objetivo de poder comprender
cuales son las necesidades e interés que presentan sus clientes o los clientes

potenciales también llamados leads.
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A su vez, para Solomano (2019) nos indica que el avance del internet a
través de los afios ha permitido la evolucion en las formas de comunicarse entre
las personas, hecho que las empresas han aprovechado para tomar a su favor y
utilizarlo como una nueva forma de dar a conocer los servicios, productos o

promociones los cuales ofrecen a sus compradores.

En paralelo para Freidenberg (2019) la importancia de considerar las
herramientas digitales para el crecimiento de una empresa teniendo en cuenta el
gran potencial que tienen para la elaboracion de embudos de venta y su importancia
al momento de definir las estrategias que se deben de seguir de acuerdo con los

nuevos avances tecnoldgicos ya que se encuentra en constante cambio.

Asimismo, para Desai (2019) expresa que el marketing digital abarca la
suma de esfuerzos que dedicaban las empresas para conectar con sus clientes o
posibles clientes usando canales digitales como las redes sociales, sitito web o
motores de busqueda esencialmente en internet, asi como en celulares, publicidad

grafica y diversos medios digitales.

Adicionalmente Safari considero tres puntos importantes para el marketing
digital, estos fueron considerados como las dimensiones que comprenden esta

investigacion: marketing de contenidos, redes sociales y las paginas web.

Respecto a la primera dimension la conceptualizd como el proceso de
creacion y promocién de contenido orientado a incrementar la exposicién de marca,
trafico, generacion de leads y la adquisicion de clientes. Para poder lograrlo se
realizé la creacion y publicacion de contenido util el cual fue disefiado con el objetivo
de atraer, educar y mantener al publico objetivo pendiente de la marca. (Safari,
2021).

En este sentido, para Macia (2018) argumenté que el marketing de
contenidos se enfoca en generar visibilidad para la marca atrayendo a personas,
utilizando contenido de calidad abarcando diversas secciones y formatos. Para
lograrlo, se debe realizar un andlisis del recorrido del cliente e identificar si las

paginas web cuentan con contenido que absuelva las incégnitas de los usuarios.
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Asimismo, para Duvan y Sanchez (2022) indicaron que se baso6 en la
produccion de elementos con informacion de interés para el publico objetivo, con la

finalidad de que pasen a convertirse en clientes reforzando a la marca.

En la misma linea para Prado (2022) expresé que su esencia reside en la
elaboracién de la produccion del contenido, el cual conto con un mensaje y
proposito concreto, teniendo en cuenta al publico objetivo y realizando una

segmentacion Optima para que cumpla con su propoésito.

Al respecto, para Sharma (2020) se traté de un enfoque estratégico que se
fundament6 en la generacion y difusion de contenidos valiosos y cruciales, con la
finalidad de atraer y mantener a una audiencia previamente definida impulsando la

decision de compra en los clientes.

El marketing de contenidos se compuso por tres indicadores infografias,
videos y publicaciones de blog. En lo referente al indicador infografia, se expresé
gue son un tipo de contenido visual, cuya finalidad es ayudar a las personas a
visualizar una idea de forma didactica y simple mediante el uso de iconos, esto
permite que los lectores mejoren la compresion de la informacion brindada debido
a que se muestra visualmente atractiva. (Safari, 2021).

En esta direccion para, Arenas et al. (2021) transformaron la produccién,
mejorando los procesos de comprension al presentar de manera precisa, mediante

la combinacion de imagenes y texto, una cantidad reducida de informacion.

Del mismo modo, para Alba (2019) si la finalidad es entretener a los usuarios
y al mismo tiempo proporcionarle informacion y ayuda para mejorar la comprension
del mensaje, la infografia es el recurso til para lograr la comprension del mensaje

de manera rpida y sencilla.

Mientras que para Riveray Hernandez (2020) este medio visual fue disefiado
con la intencién de instruir a los usuarios mediante elementos visuales, mientras
gue sitba los productos que proporcionaba la empresa en una determinada

situacion.

Siguiendo este contexto para Chiliguinga et al. (2021) permite a las

organizaciones modificar el comportamiento de sus consumidores basandose en
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los intereses que despertaron en los clientes potenciales, quienes vieron a la marca

como la solucion a sus necesidades debido al contenido publicado en plataformas.

Bajo esta premisa para Edwards (2016) es altamente efectiva para la
representacién visual de datos y estadisticas, cuya preferencia se fundamento6 en
la capacidad para facilitar la comprension de conceptos empleando una estética

visual atractiva.

Por otro lado, para el segundo indicador se sefalé que es la creacion de
informacion en formatos de videos facilita su difusion y distribucion en linea, lo cual
amplio de forma significativa la cantidad de audiencia potencial que una marca
puede tener. Adicional a esto también es de utilidad para promocionar un producto
0 servicio e incluso para educar a los seguidores a través de las plataformas

sociales e incrementar el nivel de interaccion. (Safari, 2021).

En complemento para Torre y Girotto (2021) su finalidad fue educar,
entretener e informar a los usuarios, logrando entablar una relacién cercana entre
la marca y su audiencia, siendo los videos explicativos de corta duracion, donde se
destacan las caracteristicas o funcionamiento del producto o servicio los que mejor

rendimiento poseen.

A su vez para Han (2022) las empresas emplean recursos o programas en
linea para disefiar y producir videos de corta duracién capaces de cubrir de manera
adecuada las demandas de los consumidores previamente identificadas, la cual fue

combinada con sus preferencias para luego ser publicadas en plataformas digitales.

Asimismo, para Xiao et al. (2019) posee una amplia adaptabilidad a la
acelerada vida de los usuarios, ya que se ajustan a los diversos medios digitales
gue las personas emplean en la actualidad convirtiéndose asi en los favoritos de

las empresas para campanas publicitarias.

En este marco para Liu et al. (2019) su propésito es incrementar la
identificaciéon de la marca y fomentar la fidelidad de los clientes generando
asociaciones con la marca para asi aumentar el valor de la marca aprovechando la

difusion.
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En lo que concierne al tercer indicador publicaciones de blog, (Safari, 2021)
expreso que publicar contenido en el blog de una empresa ayuda a incrementar el
tréfico a la web y adicionalmente a obtener un buen posicionamiento en buscadores
de forma orgénica, lo cual facilita que los visitantes se puedan convertir en clientes

potenciales.

Al respecto para Membiela y Pedreira (2019) los contenidos se planificaron
considerando las pautas de posicionamiento organico, enfocandose en la creacion
de titulos cautivadores, ademas de mantener una frecuencia constante en las

publicaciones.

De igual manera para, Martinez et al. (2020) exhiben atributos distintivos que
favorecen la formacién de conexiones sociales y la creacion de comunidades en

torno a diversos temas de interés de los usuarios.

Por ende, para Sharma (2022) es uno de los recursos mas cruciales que una
empresa puede poseer y debe de poseer informacion precisa para que los usuarios
lo contemplen como una fuente de informacioén la cual necesitan consultar de forma

constante.

Para Sanchez (2019) es una herramienta caracterizada por poseer una
estructura de contenidos que puede vincularse con otras fuentes de informacion,
donde el autor es el encargado de definir el tomo de comunicacién y los limites

entre los usuarios.

En lo que respecta a la segunda dimensién, redes sociales, (Safari, 2021)
las defini6 como una de las modalidades de marketing digital mas utilizadas y
adecuadas. Su uso favorece a la promocion de la marca y su contenido, mejorando
su conocimiento impulsando el trafico y la generacion de clientes potenciales para

el negocio.

En este marco para, Macia (2018) destaco que las redes sociales son
plataformas donde los usuarios lograron interactuar y socializar entre ellos, esto
con el propoésito de compartir sus puntos de vista, intereses e informacion que

consideraron relevante.
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Sumado a esto para Del Prete y Redon (2020) son manifestaciones publicas
de conexion, donde se logra definir a identidad ante otras personas, ademas de ser

un lugar idoneo para formar una red de contactos.

Del mismo modo para Solomano (2017) expreso que son aplicaciones donde
los usuarios lograron establecer relaciones al interconectarse entre ellos,
compartiendo datos y contenidos lo cual propicio el origen de comunidades

interactivas.

Por otro lado, para Membiela y Pedreira (2019) son canales para entablar
conexién y contacto directo con los clientes, logrando establecer una comunidad

entre sus usuarios mejorando la imagen de la marca y fidelizando a sus clientes.

Mientras que para Nomberto (2021) considera que son herramientas cuyo
propoésito es simplificar la creacion de comunidades donde las personas

establecieron vinculos con la finalidad de compartir conocimientos adquiridos.

Con respecto a las redes sociales Safari (2021) nos indica que: “Se utilizan
para realizar campafias publicitarias, concursos y crear contenido creativo y
atractivo” (p. 70). Por lo expuesto se selecciono las plataformas como Facebook y

LinkedIn como indicadores.

Referente al primer indicador, se sefiald6 que Facebook es una de las
plataformas lideres para la publicacion de contenido, el cual debe de estar orientado
a los objetivos e identidad que la marca establecié previamente. Esto permite que
las marca genere publicaciones donde pueda interactuar con sus seguidores y

operar anuncios segun la finalidad que le quiera otorgar. (Safari, 2021).

En esta misma linea para Van Dijck (2019) la finalidad de esta red social es
promover la construccion de una red de contactos, asi como motivar a los usuarios
a compartir elementos creativos, ademas de que también se emplean para la

promocion y publicidad de productos o servicios por parte de negocios.

En cuanto para Membiela y Pedreira (2019) es un excelente medio para
darse a notar a los posibles clientes, promocionar productos e incrementar la
visibilidad de la marca, ademas que es de utilidad para entablar una comunicacion

directa entre la empresa y sus usuarios.
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Asimismo, para Pancaningrum y Rahayu (2017) menciond que es una
herramienta de marketing que ofrece funciones utiles a sus consumidores, asi como
a las empresas, lo cual la ha convertido en una plataforma atractiva para todos los

sectores.

Del mismo modo, para el segundo indicador argumento que Instagram es
otra de las plataformas lideres en la publicacion de contenidos, donde se puede
generar contenido de alto valor basandose en el atractivo visual mediante

fotografias, imagenes o videos ya sea en formato reel o historia. (Safari, 2021).

A su vez para Membiela y Pedreira (2019) cumple la funcion de comunicar
los productos de la empresa, realizando contacto directo con la audiencia e
interactuando con los usuarios, estableciendo nuevas estrategias a fin de que la

marca pueda establecer vinculos con su audiencia.

En este contexto para Khan (2018) expresd que es un servicio social de
fotografia en el cual los usuarios tienen la opcion de compartir imagenes con otros
usuarios y donde las empresas crean contenido de valor de marca las cuales deben

alinearse a las preferencias de los consumidores.

Mientras que para Park y Namkung (2022) es un canal de marketing efectivo
y visual con el objetivo de generar valor de marca en el subconsciente de los

clientes, buscando facilitar las interacciones o el intercambio de contenidos.

En lo que respecta a la tercera dimension, email marketing es utilizado por
empresas con el propdsito de comunicarse con su audiencia. Se implementa con
frecuencia para promocionar material nuevo, ofertas especiales y eventos o en
algunos casos enviar a los clientes hacia la pagina web de la empresa. Estos son
los tipos de correos electronicos son los que se utilizan en las campafas de
marketing. (Safari, 2021).

En paralelo para Desai (2019) sustento que durante la ejecucion de una
campafia de email marketing se emplean diversos tipos de correos, entre los mas
representativos tenemos los boletines de suscripcion al blog, promociones, de
bienvenida, de seguimiento a los visitantes del sitio web y los correos informativos

0 de contenido de valor.
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A su vez para Scott (2019) consiste en el uso de los correos electronicos con
la finalidad de enviar comunicaciones, asimismo se pueden obtener datos si se
utilizan aplicaciones de seguimiento, con las que se recibiran notificaciones cuando

las personas realicen alguna interaccion con el correo enviado.

Mientras que para Membiela y Pedreira (2019) es una canal que permite
fidelizar clientes y realizar campafias de remarketing para atraer clientes
potenciales, empleando contenidos relacionados a los intereses que presenten

estos leads.

Asimismo, para Sanchez et al. (2019) es el envio de informacion especifica,
siendo fundamental en los formatos empleados la diversidad de contenidos los
cuales debian ser atractivos y dinamicos. Ademas, que se requeria que contuvieran

informacion de alta calidad y de facil comprension.

Safari (2021) expuso dos aspectos a considerar para el email marketing,
newsletters y correos promocionales. En relacion con los newsletters Safari (2021)
expuso que son herramientas de difusion, en las cuales las marcas realizaron
publicaciones en diversos formatos con contenido de interés de los usuarios.
Asimismo, expreso que a pesar de que los usuarios siguen a las marcas, estos no
siempre realizan alguna interaccion con ella, por lo cual las empresas prefieren

invertir para promocionar sus publicaciones y obtener un mayor alcance.

Al respecto, para Guallar et al. (2021) poseen un efecto positivo en las
estrategias implementadas por las empresas, son los medios mas efectivos para
captar nuevos prospectos de compradores y mantener a los existentes permitiendo

una comunicacion mas personalizada.

Mientras que para Rojas y Gonzalez-Alba (2018) es un canal de marketing
y comercio electrénico idoneo para la divulgacion y comercializacion de productos
y servicios especificos, los cuales estan dirigidos a un cliente final, adicionalmente

posibilitd que la marca estableciera una conexion directa con la audiencia.

En cuanto para Silva-Rodriguez (2021) permiten la interaccion con los
usuarios, el desglose de contenidos como instrumento de fortalecimiento, el cual
presentd mayores posibilidades de conversion ademas de ser mas faciles de

segmentar y personalizar.
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En lo que se refiere a los correos promocionales, su uso fue respaldado en
medios pagados en plataformas como Google Ads, Facebook Ads 0 anuncios en
formato display con la finalidad de difundir una marca, los productos o servicios por
medio de estrategias digitales para impactar en la audiencia y motivarlos a tomar
acciones que condujeran a ventas, logrando asi una conexién con ese publico. Sus
caracteristicas clave incluian la capacidad de atraer de inmediato un trafico de alta
calidad, ofrecer un mayor nivel de control sobre la campafa, permitir una
segmentacion precisa del publico y la posibilidad de medir los datos hallados.
(Safari, 2021).

Al respecto para Jeshurun (2018) indicd que las empresas adoptaron esta
estrategia con el objetivo de lograr conectividad instantanea y simultdneamente
promocionar sus productos o servicios, facilitando asi que los consumidores

comprendieran la informacion con facilidad.

Al respecto para Suleiman et al. (2020) lo ha considerado como una de las
estrategias de marketing mas eficaces, donde se realiza el envio de correos que

contienen mensajes promocionales a los usuarios.

Asimismo, para Jusuf (2022) afirmé que las compafiias tenian la capacidad
de promocionar ofertas exclusivas, ultimas actualizaciones sobre productos o
contenido valioso a los clientes, lo cual contribuyo a intensificar su compromiso con

la marca.

Para hablar de la variable posicionamiento tenemos a Diaz (2021) quien
considero que tener un nombre sélido y una identidad visual creada por un
profesional representaban etapas vitales en el proceso de establecer una marca
relevante en el mercado y con la capacidad de conectar con los consumidores.
Desde su concepcion, se debia considerar elementos que fueran significativos para
el publico objetivo, con el fin de cautivarlos y obtener una ventaja competitiva que

asegurara un lugar sélido en un segmento especifico del mercado.

En base a lo expresado para Adiguzel (2020) el disefio de la imagen y la
identidad de un producto o marca tenia como finalidad garantizar su permanencia

en el subconsciente de los usuarios. Para lograr este sometido, se requeria
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centrarse en destacar las particularidades del producto o servicio, prestando

especial atencion a la segmentacion.

Al respecto para Garachkovska et al. (2021) afirmé que el cliente recordaba
mediante asociacion, atribuyendo cualidades que consideraba significativas al
momento de efectuar una adquisicion, de manera que conseguia diferenciarlo de

otros productos o servicios similares en el mercado.

A su vez para Bahcecik et al. (2019) implico la puesta en practica de
estrategias comerciales y publicidad con la meta de lograr presencia perdurable de
la marca en el inconsciente de los clientes. Esto resultd en un aumento en el
reconocimiento del producto o servicio y en la prolongacion de su existencia en el

mercado.

Asimismo, para Sacide et al. (2019) plantea que implica crear de manera
estratégica un espacio distintivo y duradero en la mente de los compradores que
forman parte del publico objetivo. Este proceso se lleva a cabo mediante acciones
de marketing y publicidad, sirviendo como el punto inicial para generar una sélida

notoriedad frente a los competidores y lograr una ventaja competitiva.

En lo que respecta a la primera dimension marca, son las impresiones que
cada consumidor género en respuesta a un estimulo creado por la propuesta de
valor que el negocio ofrecia. Lo percibido no siempre es lo que la marca quiere
proyectar ya que cada impresion esta ligada a las creencias, expectativas y habitos

de cada persona. (Diaz, 2021).

Sumado a esto para Maza et al. (2020) transmite los elementos intangibles
gue la hacen diferente de su competencia poniendo en evidencia los detalles

visuales correspondiente a la identidad de la empresa, productos o servicios.

Del mismo modo, para Corredor (2020) son todas las percepciones que el
publico tiene, las emociones que genera en las personas, las perspectivas y todo

lo que los usuarios puedan pensar con relacion a esta.

Asimismo, para Gallart et al. (2019) conceptualizo a la marca como un

conjunto de elementos entre los cuales se encuentra nombre, disefio, simbolo o
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cualquier atributo que lo distinga del resto, destinado a singularizar el producto o

servicio de una empresa en relacion con los servicios o productos que comercializo.

Para Solomano (2017) son todos los componentes que contribuyeron a
diferenciarla de la competencia, otorgandole el reconocimiento por parte de sus

clientes y posicionandola como primera opcion frente a sus competidores.

En concordancia con lo expuesto anteriormente el autor destaco la
existencia de tres necesarios que componen a una marca, estos son la
trascendencia, las experiencias y su personalidad los cuales fueron utilizados como

indicadores en esta investigacion.

En lo que atafie al primer indicador, se destacé que es el elemento
fundamental, el cual residia en establecer una relacion solida con los usuarios. Al
construir una conexion genuina con la audiencia, no seria necesario saturarlos con
anuncios, ya que una vez que hubieran forjado ese vinculo en sus subconscientes,
seria el propio cliente quien los elegiria naturalmente, apreciando su autenticidad y

transparencia, ademas de quiénes eran. (Diaz, 2021).

Al respecto para Torres (2018) las marcas deben lograr entender a sus
clientes y el entorno en el que estos se desenvuelven para lograr afianzar lazos y

lograr que estos muestren interés en las actividades que la marca desarrolle.

En complemento para Nomberto (2021) se deben resaltar las principales
caracteristicas del producto con la finalidad de calar en el subconsciente de las
personas estableciendo por sobre la competencia el valor diferencial que la marca

posee.

A su vez para Cérdova y Callao (2019) es el grado de familiaridad que el
cliente poseia acerca de una marca, se presentan dos categorias como las que

mejor funcionan, la primera es la automéatica y la segunda es la guiada o asistida.

En cuanto al segundo indicador, la experiencia, es la interaccién que surgio
entre los consumidores y una marca a través de sus sentidos, emociones,
respuestas mentales y conductuales generadas por estimulos relacionados con la
marca, estando estrechamente ligado a la percepcion individual de cada cliente.

Ademas, se subrayaba que, para crear experiencias memorables de marca,
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existian elementos esenciales que incluian el pensar, sentir, actuar e informar.
(Diaz, 2021).

Del mismo modo para Nomberto (2021) son los mismos consumidores los
encargados de relatar la experiencia con el producto o servicio, si la experiencia es

positiva seran ellos mismos los encargados de recomendar a la marca a sus pares.

Asimismo, para Hurtado et al. (2021) fue el procedimiento que genero
estimulos en los usuarios, influenciando sus percepciones tanto fisicas, emociones

y acciones dentro de un entorno.

Sumado a esto para Smilansky (2018) no deben crearse de forma aislada,
siempre se debe de tener en cuenta como se presentara su contenido en los
diversos canales digitales siguiendo las metas y objetivos previamente

establecidos.

Para hablar del tercer indicador, se hizo mencién que la personalidad de
marca nos identifica y nos otorga la identidad que nos diferenciara del resto de
empresas, proveer a una marca de rasgos que la humanicen permite generar
conexiones genuinas con los consumidores lo que facilitara que la recuerden. El
uso de arquetipos ayudara con esta tarea, ya que es una forma de presentar a la
marca como una persona, haciéndola mas reconocible y facil de identificar. (Diaz,
2021).

En base a esto para Mayorga y Aiafos (2020) es el canal por el cual se
puede iniciar la elaboracion de la identidad e imagen de marca, las cuales deben
guardar coherencia con el modelo de negocio y distincion empresarial, siempre
aspirando a mantener su autenticidad y cumplir con la experiencia y las

expectativas ofrecidas a los usuarios.

En esta direccidon para Ruiz y Avalos (2020) incide en la conformacion de
contenidos creados por los usuarios, dado que los usuarios al identificar los
atributos que distinguen a una marca interactuaban a través de plataformas de

redes sociales y, ademas, se unieron a comunidades para compatrtir informacion.

A su vez para Alguacil et al. (2020) establecié conexiones entre

caracteristicas y cualidades de personalidad que fueron reconocidas e atribuidas
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por los consumidores en relacibn con una marca, y que tuvieron su origen en
experiencias pasadas u opiniones de terceros, por lo cual la marca dejo de ser un

simbolo para transformarse en un elemento de vinculacién con los consumidores.

En paralelo para Noriega et al. (2022) es la representacién de un producto,
articulo o servicio el cual destaco que el valor del bien o servicio esta asociado en
gran medida a conexiones psicolégicas, perceptuales, de estatus y las que
surgieron de la experiencia que cada cliente construy6 al vincularse con una marca

especifica.

En cuanto concierne a la segunda dimension, tipos de posicionamiento, se
sefialé que el establecimiento de la posicidon de una marca se baso en criterios y
elementos vinculados a la creacion de conexiones. De igual manera, indic6 que
aspectos como la organizacién empresarial, la variedad de productos y el nivel de
integracion también desempefiaron un papel significativo en ese proceso. (Diaz,
2021).

Bajo esta premisa para Solorzano y Parrales (2021) se emplearon con el
proposito de potenciar y fortalecer la impresion que los clientes mantienen acerca
de la marca, todo esto debe de estar relacionado al enfoque que tenga la campafia

gue se esté por implementar.

De igual manera para Mackay et al. (2021) son implementados por las
empresas luego de haber analizado a la competencia, y se pueden categorizar
acorde al valor, las repercusiones, caracteristicas de la audiencia y las

particularidades de la marca.

En concordancia con lo expresado, se definieron tres puntos clave que
forman parte de los tipos de posicionamiento y seran parte de los indicadores, estos

son el precio, servicio al cliente y la diferenciacion.

En lo que respecta al primer indicador, el precio represento un elemento de
gran relevancia, a veces incluso el mas crucial, para los clientes. Las empresas que
ofrecian productos con un buen nivel de calidad, pero a precios mas bajos en
comparacién a las otras tendian a obtener mayores ventajas competitivas y
resultados. (Diaz, 2021).

23



En complemento para Nomberto (2021) expresa que el posicionamiento por
precio esta asociado a la calidad de los productos o servicios que la empresa posee,
un precio elevado puede asociarse a algo exclusivo o en todo caso se puede

destacar la calidad y tener un precio razonable.

Ademas, para Solorzano y Parrales (2021) se basé en la relacién entre
calidad y precio, donde la empresa busca proporcionar una amplia variedad de

beneficios a un precio razonable.

Sumado a esto para Mackay et al. (2021) se logré basandose en el valor
respaldado por un precio competitivo, esta estrategia facilité al poseer costos mas
bajos en relacién con la competencia, destacando por ser econdmicos en

comparacion a otros.

En cuanto concierne al segundo indicador, servicio al cliente, se enfoco en
crear interacciones amigables y confiables entre la marca y las personas
destacando la importancia del contacto con los clientes utilizando mensajes
basados en el servicio al cliente en sus camparfias para enfocarse en esta posicion.
(Diaz, 2021).

Mientras que para Murillo (2018) surgié a partir de su conexion con una
compafia que le proporcionaba un servicio o producto, donde la empresa se
encarg6 de satisfacer todas las exigencias que presentaron los clientes con la

intension de que realicen recompras a futuro.

Al respecto para Cafarte y Moran (2021) fue concebida como toda accion o
ventaja que se proporciond a los usuarios, las cuales fueron disefiadas a partir de
la evaluacion de las necesidades expresadas por las personas al interactuar con el

personal de la empresa.

Mientras que para Barrera y Ruiz (2021) son el conjunto de actividades
interconectadas que una comparfiia proporcionaba al cliente con el propdsito de que
adquiriera los productos buscando satisfacer sus necesidades y al mismo tiempo

buscando fidelizarlo.

En cuanto para Morales et al. (2019) se tratd de cualquier iniciativa orientada

a atender al cliente y abordar sus inquietudes, interrogantes o quejas, este proceso
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se debe de manifestar tanto en la fase previa, durante y después de la adquisicion

del producto o servicio.

Finalmente, para hablar del tercer indicador, la diferenciacion es lo que
marca la diferencia entre un producto o servicio y sus competidores. Si el producto
0 servicio es notablemente Unico, es probable que los competidores no representen
una amenaza significativa. Tener un valor adicional contribuy6 a la definicién de los
factores que marcaban la distincién y proporcionaban una ventaja competitiva en

comparacion con los competidores. (Diaz (2021).

En este sentido para Flérez y Grueso (2019) Constituyé un componente
crucial en la competencia del mercado, especialmente cuando los consumidores le
asignaron atributos de indole social, emocional y psicolégica a los productos o

servicios durante el proceso de adquisicion.

A su vez para Nomberto (2021) es una de las mas usadas por las empresas
ya que se enfoca en destacar los atributos y principales caracteristicas del servicio

0 producto posee con relacion a sus competidores.

Asimismo, para Solorzano y Parrales (2021) El producto o servicio fue
situado en la mente del comprador como la mejor alternativa frente a su
competencia al poseer una caracteristica o beneficio en especifico que la hacen

Unica, convirtiéndose en la opcion predilecta al decidir la compra.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacidon

3.1.1. Enfoque de lainvestigacion

Este trabajo académico presento un enfoque cuantitativo, dado que se busca
estudiar la relacion entre ambas variables mediante el analisis de datos y la
recoleccién. De acuerdo con Tafur et al. (2022) con el propédsito de describir,
explicar o anticipar eventos mediante el analisis de datos numeéricos, se realizan
mediciones precisas con el fin de poner a prueba hipotesis (p. 168). Para
complementar esta afirmacién tenemos a Nifio (2019) quien deduce que esta
relacionado con la cantidad, por lo cual se enfoca principalmente en la medicion y

el calculo (p. 28).
3.1.2. Tipo de investigacion

Se ha optado por abordar la problemética mediante una investigacion de tipo
aplicada, debido a que segun Alvarez (2020) si esta orientada a encontrar nuevos
conocimientos que posibiliten poner fin a las probleméaticas abordadas. En relacion
con esta afirmacion Villanueva (2022) afirma que su finalidad es encontrar la
solucién a problemas préacticos empleando los conocimientos adquiridos al realizar

la investigacion.
3.1.3. Nivel de investigacion

El nivel de estudio que presenta este estudio es correlacional, ya que su
propasito es analizar la relacion entre ambas variables, al respecto Ramos (2020)
sefala que existe la exigencia de formular una hipotesis que sugiera una conexion
entre dos o mas variables. Mediante el uso de métodos estadisticos inferenciales
cuyo propoésito es descontextualizar los hallazgos de la investigacion en beneficio

de toda la poblacion.
3.1.4. Disefio de investigacion

El disefio que este estudio presenta es no experimental, dado que las
variables no fueron modificadas durante su desarrollo. Al respecto Calderén y
Alzamora (2019) sefalan que el investigador se limita a observar los fenbmenos tal

cual se manifiestan de manera natural, sin interferir en su evolucion. (p. 73).
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Asimismo, es transaccional debido a que los datos se recopilaron en un solo tiempo,
para Manterola et al. (2019) su principal caracteristica radica en realizar todas las
mediciones de una sola vez, eliminando asi la necesidad de periodos de

seguimiento. Permitiendo realizar el estudio en un momento especifico.
3.2. Variables y operacionalizacién

Espinoza (2019) detalla que el proceso de operacionalizacion de variables
involucra la descomposicion de los factores que conformaron la estructura de la
hipotesis, centrandose especificamente en las variables. Desglosando las variables
en dimensiones, las cuales, son derivadas en indicadores que posibilitan la
observacion directa y la medicion. Al respecto Arias (2021) sefiala que el proceso
posee tres elementos irremplazables, los cuales son las variables, la poblacion y el

contexto (p. 48).

Tabla N° 1: Identificacién de variables

Variable Naturaleza Escala Categoria
V1  Marketing digital Cuantitativa Nominal Independiente
Posicionamiento de o _ .
V2 Cuantitativa Nominal Independiente
marca

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1. Variable 1: Marketing Digital

Respecto a la primera variable, Safari (2021) expresé que el marketing
digital abarca cualquier accién que incorporo la comunicacion digital, los cuales
fueron llevados a cabo por las empresas con la finalidad de conectar con sus
clientes o posibles clientes usando entornos digitales como redes sociales, sitios
web y motores de blusqueda, especialmente en internet, aunque también se

emplea la publicidad grafica.

Dimensiones:

— Marketing de contenidos

— Redes sociales
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— Email marketing
Indicadores:

— Infografias
— Videos

— Blog

— Facebook
— Instagram
— Newsletter

— Correos promocionales

3.2.2. Variable 2: Posicionamiento

En cuanto a lo que se refiere a la segunda variable, Diaz (2021) planteo que
se basdé en las experiencias, necesitando tener establecido un elemento
persuasivo y distintivo el cual permitié su penetracién en la mente del consumidor.
Este proceso se llevdo a cabo mediante acciones de marketing y publicidad,
sirviendo como el punto inicial para generar una sélida notoriedad frente a los

competidores y lograr una ventaja competitiva.

Dimensiones:

— Marca

— Tipos de posicionamiento
Indicadores:

— Trascendencia

— Experiencias

— Personalidad

— Precio

— Servicio al cliente

— Diferenciaciéon

3.2.3. Matriz de operacionalizacién
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Villavicencio, E. (2019). Expresa que operacionalizar las variables implica
exhibirlas en una tabla desglosandolas en elementos constitutivos para facilitar su
comprension. Su finalidad es mostrar la forma en que se han conceptualizado y
medido las variables, asi como la manera en que serdn abordadas desde una
perspectiva estadistica. Este proceso cumple una funcién metodoldgica al guiar la

formulacién de los propésitos del proyecto de estudio.

La informacion consignada en la matriz de operacionalizacion de la
presente estudio se derivé de la conceptualizacion de las dimensiones “marketing
de contenidos”, “redes sociales” y “email marketing” en relacion con la primera
variable “marketing digital”; y las dimensiones “marca” y “tipos de posicionamiento”
correspondientes a la segunda variable “posicionamiento”, por lo cual se llevé a
cabo la operacionalizacion de forma sistematica y minuciosa, en la cual también

se incorporo los items de cada dimension y la escala de medicion. (Anexo 1).

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Robles, B. (2019) definia la poblacién como el grupo de personas o
elementos de interés, derivados de la totalidad de individuos u objetos bajo estudio.
Revalidando esta afirmacion Nifio, V. (2021) estd conformada por todos los
elementos que podian constituir el alcance de una investigacion, siendo esencial

definirla en términos de tiempo, lugar y contenido especificos.

La poblacién de este estudio se conformo por 150 personas, las cuales se
estipuld una cantidad precisa como limite. Se formularon criterios para la seleccién,

los cuales se desarrollaran a continuacion.
3.3.2. Criterios deinclusién

Se definié dentro de la poblacién a los clientes de la empresa Centro de
Formacion Logistica “Cenfolog”, quienes han adquirido alguna capacitacion en los
ultimos dos afios. Hombre y mujeres cuyas edades estan entre los 25 hasta los 45
afos, quienes optaron por participar de forma voluntaria en el desarrollo de esta

investigacion.

3.3.3. Criterios de exclusion
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En este contexto se excluyeron a los clientes que se encontraron fuera de

la ciudad de Lima y que hayan adquirido una capacitacion en los ultimos dos afos.
3.3.4. Muestra

En relacion con la muestra, se considero lo expuesto por Arias, J. y Covinos,
M. (2021) para quienes la muestra seleccionada debe ser representativa, ya que

este criterio es esencial para garantizar la validez externa del estudio.

El tamafio de muestra se tomd en consideracion una poblacion finita, por lo
cual es probabilistica, ya que se disponia de la cifra total de consumidores, y se
establecio su cantidad mediante una férmula matematica. El tamafio de muestra
estuvo compuesto por 92 consumidores de la empresa Centro de Formacion

Logistica (Cenfolog) residentes en la ciudad de Lima. (Anexo 4)
3.3.5. Muestreo

La técnica empleada en este trabajo fue la del muestreo probabilistico
aleatorio simple, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) todos
los elementos poseen las mismas posibilidades de ser seleccionados, donde la
seleccidén se realiza al azar (p.176). Reforzando esta afirmacion Arias, J. y Covinos,
M. (2021) expresan que la eleccion aleatoria de las unidades de los casos implico
seleccionar los sujetos o casos de manera aleatoria. Una técnica especifica
consistié en ingresar todos los casos de la poblacién en Excel; asignando
posteriormente rangos de probabilidad que permitieron al programa seleccionar la

cantidad establecida mediante la férmula para la muestra.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnicade recoleccion de datos

En cuanto a la recopilacion de datos de esta investigacion se utilizé la
técnica de la encuesta, con la cual se logré recopilar informacién detallada sobre
el posicionamiento de marca para la empresa de capacitacién online Cenfolog
mediante el uso del marketing digital en los consumidores de la empresa. Al
respecto Hernandez, S. y Duana, D. (2020) sefalaron que son métodos
especificos de recopilacion de informacién relacionados con el método de

investigacion utilizado.
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

En cuanto al instrumento, en este caso se utilizé un cuestionario online a
través de un formulario de Google, el cual estuvo compuesto por 12 preguntas,
donde las primeras 7 preguntas se relacionaron a la primera variable Marketing
digital, asimismo las otras 6 preguntas se relacionaron a la segunda variable
posicionamiento. Las alternativas de las preguntas fueron realizadas con la escala
de Likert, donde las opciones se codificaron de la siguiente manera: Totalmente
de acuerdo (1), De acuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), Desacuerdo

(4) y Totalmente en desacuerdo (5).
3.4.3. Validez

El instrumento empleado para esta investigacion fue validado por tres
expertos quienes cuentan con experiencia en el area y con el grado de Magister
los cuales se encuentran laborando en la Universidad Cesar Vallejo sede Lima
Norte y la Universidad San Ignacio de Loyola. Para hallar el nivel de validez se
empleod la prueba binominal en el cual se obtuvo una significancia de 0.000 para
todos los expertos. (Anexo 5)

3.4.4. Confiabilidad

Conforme a lo planteado por Santos (2017) la fiabilidad se relaciona con el
nivel en que los puntajes de medicion estan exentos de errores de medida, con
esto expresa al momento de realizar la medicién en condiciones constantes, los

resultados deberian ser equiparables.
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De acuerdo con Hernandez et al. (2014) se disponen de diversos métodos
para calcular la confiabilidad, los cuales generan coeficientes de fiabilidad. Estos
varian entre el 0 y el 1, donde los valores cercanos o iguales a 0 indican que
poseen una confiabilidad nula, mientras que los mas cercanos a 1 representan un

nivel maximo de fiabilidad. (Anexo 6)

En el marco de este estudio, en lo que respecta a la confiabilidad, se empled
el coeficiente Alfa de Cronbach para llevar a su evaluacion. Al ejecutar esta prueba
en el programa SPSS 25, se registré como resultado un coeficiente de fiabilidad
de 0.755 demostrando que tuvo un nivel alto de fiabilidad debido a que posee un

valor superior a 0.61 y encontrarse dentro del rango planteado por el autor Santos.
3.5. Procedimientos

Se solicito el debido permiso a la empresa Centro de Formacién Logistica
(Cenfolog) para poder desarrollar la investigacién utilizando su nombre, al obtener
el permiso se procedid a realizar un cuestionario Online a través de Formularios
de Google, el cual fue validado por tres expertos. Seguidamente se procedi6 a
enviar las invitaciones para que participen en esta investigacion a los
consumidores de los dltimos dos afios, estas invitaciones se realizaron mediante
mensajes de WhatsApp. Por consiguiente, se procedié a ordenar y procesar los
datos recopilados en el programa IBM SPSS 25, donde se procedi6 a realizar la
prueba de validez binominal, la prueba de fiabilidad del Alpha de Cronbach y los
andlisis descriptivos e inferenciales. Finalmente, con los resultados de estas
pruebas se procedié a realizar las debidas interpretaciones para encontrar la

solucion al problema planteado.

3.6. Método de andlisis de datos

3.6.1. Andlisis descriptivo

En este apartado se presentaron los datos recopilados mediante la
aplicacion de un cuestionario compuesto de 13 preguntas, el cual fue administrado
a 92 clientes del Centro de Formacion Logistica (Cenfolog). La representacion se
realiz6 empleando graficos de barra, los cuales son acompafiados de su respectiva

interpretacion.
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Figura 1: Indicador — Infografias

¢ Los diagramas en las infografias facilitan la comprension de la
informacién de manera rapida a primera vista?
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Interpretacién: En la figura 1, se aprecia que, de los 92 clientes encuestados, 65
compradores, quienes constituyen el 69.1%, manifestaron estar de acuerdo con
gue los diagramas en las infografias facilitan la comprension de la informacién de
manera rapida a primera vista. Por su parte 24 compradores equivalentes al 26.1%
afirmaron encontrarse muy de acuerdo, mientras que 3 usuarios, correspondientes
al 3.2% expusieron no estar de acuerdo ni en desacuerdo con que los diagramas

facilitan la comprension.

Figura 2: Indicador - Videos

¢ Los videos en las publicaciones de Cenfolog son visualmente

atractivos?
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Indicador — Videos

Interpretacion: En la figura 2, se evidencia que, de los 92 clientes encuestados,
44 individuos, equivalentes al 47.8%, expresaron encontrarse de acuerdo en que
los videos en las publicaciones de Cenfolog son visualmente atractivos. Por su
parte 28 personas, constituyendo el 30.4% no estan de acuerdo ni en desacuerdo,
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mientras que 20 clientes, representando el 21.7%, expresaron estar muy de

acuerdo con esta afirmacion.

Figura 3: Indicador - Blog

¢Laimagen utilizada en el banner del articulo refleja el tema que
se esta tratando?
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Interpretacién: Confirme a la figura 3, se observa que, de los 92 individuos
consultados, 53 individuos, equivalentes al 57.6%, expresaron encontrarse de
acuerdo con que la imagen utilizada en el banner del articulo refleja el tema que se
esta tratando. Por su parte 20 personas, constituyendo el 21.7% no estan de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que 19 clientes, representando el 20.7%,

expresaron estar muy de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 4: Indicador - Facebook

¢ Las imagenes utilizadas en los anuncios de Facebook se
relacionan claramente con el tema del curso?
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Indicador - Facebook

Interpretacién: De acuerdo con la figura 4, se evidencia que, de los 92
participantes, 61 individuos, equivalentes al 66.3%, expresaron encontrarse de
acuerdo con que las imagenes utilizadas en los anuncios de Facebook se

relacionan claramente con el tema del curso. Por su parte 29 personas,
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constituyendo el 31.5% expresaron estar muy de acuerdo, mientras que 2 clientes,

representando el 2.2%, no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 5: Indicador - Instagram

¢ Los colores utilizados en las publicaciones de LinkedIn son

atrayentes?
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Indicador - LinkedIn

Interpretacién: Siguiendo la figura 5, se aprecia que, de los 92 consultados, 54
individuos, equivalentes al 58.7%, expresaron encontrarse de acuerdo con que los
colores utilizados en las publicaciones de LinkedIn son atrayentes. Por su parte 35
personas, constituyendo el 38.0% expresaron estar muy de acuerdo, mientras que
3 clientes, representando el 3.3% no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta

afirmacion.

Figura 6: Indicador — Newsletters

¢La forma en que los elementos estan organizados en el correo
hace que sea mas facil de entender?
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Indicador — Newsletters

Interpretacién: En concordancia con la figura 6, se exhibe que, de las 92 personas
encuestadas, 75 individuos, equivalentes al 81.5%, expresaron encontrarse de
acuerdo en que la forma en que los elementos estan organizados en el correo hace

gue sea mas facil de entender. Por su parte 9 personas, constituyendo el 9.8%
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expresaron estar muy de acuerdo no estan de acuerdo ni en desacuerdo, mientras

gue 8 clientes, representando el 8.7%, con esta afirmacion.

Figura 7: Indicador — Correos promocionales

¢ Los graficos utilizados en los correos ayudan a entender la
informacion de la oferta rapidamente?
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Indicador — Correos promocionales

Interpretacién: De acuerdo con la figura 7, se observa que, de los 92
entrevistados, 58 individuos, equivalentes al 63.0%, expresaron encontrarse de
acuerdo en que los gréficos utilizados en los correos ayudan a entender la
informacion de la oferta rapidamente. Por su parte 24 personas, constituyendo el
26.1%, expresaron estar muy de acuerdo. Mientras que 10 clientes, representando

el 10.9%, no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 8: Indicador - Trascendencia

¢ Los elementos utilizados en las publicaciones de redes
sociales le ayudan a recordar la marca?
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Indicador - Trascendencia

Interpretacién: Segun la figura 8, se presenta que, de las 92 personas
encuestadas, 56 individuos, equivalentes al 60.9%, expresaron encontrarse de
acuerdo en que los elementos utilizados en las publicaciones de redes sociales

ayudan a los usuarios a recordar la marca. Por su parte 28 personas, constituyendo
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el 30.4% expresaron estar muy de acuerdo, mientras que 8 clientes, representando

el 8.7%, no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 9: Indicador - Experiencia

¢ Tu experiencia general como estudiante de Cenfolog ha sido

positiva?
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Indicador - Experiencia

Interpretacién: Conforme a la figura 9, se evidencia que, de los 92 individuos
consultados, 45 individuos, equivalentes al 48.9%, expresaron encontrarse de
acuerdo con que su experiencia general como estudiante de Cenfolog ha sido
positiva. Por su parte 36 personas, constituyendo el 39.1%, expresaron estar muy
de acuerdo, mientras que 11 clientes, representando el 12.0%, no estan de acuerdo

ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 10: Indicador - Personalidad

¢ Las piezas gréficas de Cenfolog reflejan su personalidad

académica?
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Indicador - Personalidad

Interpretacién: En concordancia con la figura 10, se manifiesta que, de los 92
participantes, 56 individuos, equivalentes al 60.9%, expresaron encontrarse de
acuerdo en que las piezas graficas de Cenfolog reflejan su personalidad
academica. Por su parte 23 personas, constituyendo el 25.0% no estan de acuerdo
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ni en desacuerdo, mientras que 13 clientes, representando el 14.1%, expresaron

estar muy de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 11: Indicador - Precio

¢ Es facil identificar los descuentos y ofertas promocionales de
Cenfolog en las publicaciones?
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Indicador - Precio

Interpretacién: De acuerdo con la figura 11, se aprecia que, de los 92 consultados,
54 individuos, equivalentes al 58.7%, expresaron encontrarse de acuerdo en que
es facil identificar los descuentos y ofertas promocionales de Cenfolog en las
publicaciones. Por su parte 22 personas, constituyendo el 23.9% expresaron estar
muy de acuerdo, mientras que 15 clientes, representando el 16.3%, no estan de
acuerdo ni en desacuerdo y 1 cliente correspondiente al 1.1% se encuentra en

desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 12: Indicador — Atencion al cliente

¢Las piezas graficas enviadas por el equipo de atencién al
cliente de Cenfolog responde a tus consultas?
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Indicador — Atencion al cliente

Interpretacién: Basandose en la figura 12, se revela que, de los 92 participantes,
56 individuos, equivalentes al 60.9%, expresaron encontrarse de acuerdo en que

las piezas graficas enviadas por el equipo de atencion al cliente de Cenfolog
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responde las consultas. Por su parte 26 personas, constituyendo el 28.3%
expresaron estar muy de acuerdo, mientras que 10 clientes, representando el

10.9%, no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 13: Indicador - Diferenciacion

¢ Las piezas gréficas de Cenfolog destacan en comparacién a

otras?
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Indicador - Diferenciacion

Interpretacion: Conforme a la figura 13, se aprecia que, de los 92 entrevistados,
55 individuos, equivalentes al 59.8%, expresaron encontrarse de acuerdo en que
las piezas graficas de Cenfolog destacan en comparacion a otras. Por su parte 21
personas, constituyendo el 22.8% expresaron estar muy de acuerdo, mientras que
16 clientes, representando el 17.4%, no estan de acuerdo ni en desacuerdo con

esta afirmacion.
3.6.2. Analisis inferencial

Para llevar a cabo la contrastacion de hipotesis, se ejecutod la prueba de
normalidad Kolmogoérov-Smirnov. Dado que la muestra superdé los 50
encuestados, la significancia resulté ser 0.000, siendo inferior a 0.05. Por lo tanto,
se opto por aplicar pruebas no paramétricas. Anexo 7

Asimismo, al poseer una significancia de 0.000 se considera como un
parametro anormal por lo cual se empleara el Rho de Sperman para calcular las
correlaciones, determinando asi las relaciones entre las hipétesis planteadas en el

estudio.
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Contrastacion de hipétesis general

Hi: Existe relacién significativa entre el marketing digital de la empresa Cenfolog y

el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing digital de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Tabla N° 2: Correlacion de las variables marketing digital y posicionamiento de

marca
Correlaciones
Marketing  Posicionamiento
digital de marca

Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,519™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 92 92
Posicionamiento  Coeficiente de correlacién ,519™ 1,000

de marca Sig. (bilateral) ,000
N 92 92

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

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacién:

En la tabla 2, de acuerdo con el analisis de Spearman, se registré un coeficiente
de correlacion de 0.519, indicando la presencia de una correlacion elevada entre
las variables de estudio (marketing digital y posicionamiento de marca). También
se encontrd un valor de significancia de (p=0.000<0.05), por esto se rechazé de la
hipotesis nula 'y se acepté la alterna. Esto respalda la afirmacion de que existe una
relacion significativa entre el marketing digital de la empresa Cenfolog y el

posicionamiento de la marca en sus consumidores en Lima, 2023.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Hi: Existe relacién significativa entre el marketing de contenidos de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de contenidos de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Tabla N° 3: Correlaciéon del marketing de contenidos y el posicionamiento de

marca
Correlaciones

Marketing de = Posicionamiento

Contenidos de marca
Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion 1,000 425"
Spearman Contenidos Sig. (bilateral) : ,000
N 92 92
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 425" 1,000

de marca Sig. (bilateral) ,000

N 92 92

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

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacién:

La tabla 3 revelo que el valor de significancia obtenida fue de (p=0.000<0.5), se
desestimé la hipétesis nula (Ho) y se admitié la hipétesis de investigacion. Esto
indico la existencia de una relacion significativa entre el marketing de contenidos
de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en
Lima, 2023. Adicionalmente, se anotd un coeficiente de correlacién basado en Rho
de Spearman de 0.425, indicando una correlacion de magnitud media segun la

primera hipotesis especifica.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre las redes sociales de la empresa Cenfolog y

el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre las redes sociales de la empresa Cenfolog

y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Tabla N° 4: Correlacion de las redes sociales y el posicionamiento de marca

Correlaciones
Posicionamiento

Redes Sociales de marca
Rho de Redes Sociales  Coeficiente de correlacion 1,000 ,339"
Spearman Sig. (bilateral) . ,001
N 92 92
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,339" 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,001
N 92 92

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

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion:

En la tabla 4, siguiendo el analisis de Spearman, se evidencio un coeficiente de
correlacion de 0.339, demostrando la existencia de una correlacion media entre
las redes sociales y el posicionamiento de marca. Del mismo modo, se hallé un
valor de significancia de 0.001, por lo al encontrarse por debajo de 0.05, llevé al
descarte de la hipotesis nula (Ho), aceptando la hipoétesis alterna (Hi). Este
hallazgo sustenta la afirmacion de que existe una relacion significativa entre las
redes sociales de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus

consumidores en Lima, 2023.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre el email marketing de la empresa Cenfolog y

el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el email marketing de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Tabla N° 5: Correlacién del email marketing y el posicionamiento de marca

Correlaciones

Email Posicionamiento
Marketing de marca
Rho de Email Marketing  Coeficiente de correlacién 1,000 ,324"™
Spearman Sig. (bilateral) . ,002
N 92 92
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,324" 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,002
N 92 92

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

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion:

Conforme al andlisis de Spearman, en la tabla 4, se detectd una correlacion de
0.324, revelando la existencia de una relacion entre el email marketing y el
posicionamiento de marca. Asi mismo se consignd un nivel de significancia de
0.002, esto, al situarse por debajo de 0.05, declind la hipotesis nula (Ho) y consintié
la hipétesis alterna (Hi) de la investigacion. El resultado sostiene la aseveracion de
gue existe una relacion significativa entre el email marketing de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023.
3.7. Aspectos éticos

Este informe ha sido elaborado en base a informacion veraz respaldad por
tedricos, teniendo en cuenta los consejos de consultores y profundiza en
definiciones. En cuanto a referencias, seguir la normativa APA vigente de la

Universidad. Las observaciones realizadas a través del analisis en Turnitin y los

43



criterios establecidos por la Universidad Cesar Vallejo validan el estudio,
reconociendo la experiencia e integridad de los investigadores. Se creo un
instrumento para la recoleccién de datos y fue validado por tres expertos. Los datos
obtenidos fueron procesados mediante el programa IBM SPSS 25, cumpliendo

criterios especificos para su elaboracion.
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IV. RESULTADOS

En esta seccion se detall6 los resultados derivados de la recopilacion y

procesamiento de datos a través de la aplicacion del cuestionario.

A través de la evaluacion del grafico 1, en lo referente a si los diagramas
utilizados en las infografias facilitaron la comprension de la informacion de manera
rapida a primera vista, se observé que un 92.5% (89) de los clientes declar6 el uso
de diagramas en las infograficas facilita el entendimiento de la informacion, con un
26.1% (24) afirmaron encontrarse muy de acuerdo y 69.1% (65) se encontraron de
acuerdo. Contrariamente el 3.2% (3) expusieron no estar de acuerdo ni en
desacuerdo. De esta manera se demostro que el uso de estos elementos gréficos
es efectivo para mejorar la comprensién inmediata de la informacion, permitiendo

a los usuarios asimilar rapidamente el contenido.

Mientras que el grafico 2, en lo que concierne a si los videos en las
publicaciones de Cenfolog son visualmente atractivos, se comprobé que, de los 92
clientes encuestados, un 47.8% (44) reconocié encontrarse de acuerdo con esta
afirmacion, mientras que un 21.7% (20) expresaron estar muy de acuerdo. Por su
parte el 30.4% (28) no estadn de acuerdo ni en desacuerdo. Por ende, podemos
apreciar que en las publicaciones de Cenfolog, los videos destacaron por su
atractivo visual, debido a la meticulosa atencion a los elementos visuales los cuales

contribuyeron significativamente a su estética y atractivo.

Respecto a la pregunta de si la imagen utilizada en el banner del articulo
refleja el tema que se esta tratando, el cual se encuentra representado en el grafico
3, se obtuvo como resultados que un 57.6% (53), declararon encontrarse de
acuerdo con que la imagen utilizada en el banner del articulo refleja el tema que
se esta tratando. En cambio, un 21.7% (20) no estan de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que un 20.7% (19), expusieron estar muy de acuerdo. De este resultado
se demostré que la imagen seleccionada no solo resalto visualmente, sino que
también comunico de manera efectiva el contenido del articulo, otorgandole a los

lectores una representacion visual precisa y atractiva del tema tratado.

De acuerdo con la figura 4, se evidencia que, de los 92 participantes un

66.3% (61), declararon encontrarse de acuerdo con que las imagenes utilizadas
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en los anuncios de Facebook se relacionan claramente con el tema del curso,
mientras que un el 31.5% (29) expuso estar muy de acuerdo. A suvez un 2.2% (2)
no estan de acuerdo ni en desacuerdo. Esto evidencio que las imagenes
incorporadas en los anuncios lograron establecer una conexion visual clara con los
clientes, quienes al observar personas reales y con las que pudieron identificar
incremento su interés por conocer mas detalles acerca de la capacitacion

publicitada.

Siguiendo la figura 5, se aprecia que un, de los 92 consultados, 54
individuos, equivalentes al 58.7% (54) afirmaron encontrarse de acuerdo con que
los colores utilizados en las publicaciones de LinkedIn son atrayentes. Por su parte
38.0% (35) expresaron estar muy de acuerdo y un 3.3% (3) no estan de acuerdo
ni en desacuerdo. Acorde con estos resultados se puede evidenciar que la eleccion
cromética contribuyo al impacto positivo en la percepcion del pablico objetivo, esto
debido a que al ser colores calidos y vibrantes captan la atencién del espectador

logrando tener un impacto emocional en estos.

En concordancia con la figura 6, se exhibe que, un 81.5% (75), manifestaron
encontrarse de acuerdo en gque la forma en que los elementos estan organizados
en el correo hace que sea mas facil de entender, mientras que un 9.8% (9)
expresaron estar muy de acuerdo. En tanto que un 8.7% (8), no estan de acuerdo
ni en desacuerdo. Esto demuestra que tener una estructura clara y definida, con
secciones Yy titulares bien distribuidos facilito la navegacion de los usuarios, se
puede afirmar que esto les permitid realizar una buena lectura encontrando la

informacion que buscaban.

De acuerdo con la figura 7, se observa que, el 63.0% (58) expresaron
encontrarse de acuerdo en que los gréficos utilizados en los correos ayudan a
entender la informacion de la oferta rapidamente. Al mismo tiempo el 26.1% (24),
expresaron estar muy de acuerdo, por el contrario, el 10.9% (10) no estan de
acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion. Segun estos resultados podemos
apreciar que la insercibn de imagenes, diagramas o graficos ayudo en la
explicacién de los conceptos de manera visual, logrando ser atractiva para los

destinatarios ya que se rompid la monotonia del texto al dividir el contenido
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dejando de lado los correos planos y largos que eran pesados al momento de dar

lectura.

Segun la figura 8, se presenta que, de las 92 personas encuestadas, el
60.9% (56) manifestaron encontrarse de acuerdo en que los elementos utilizados
en las publicaciones de redes sociales ayudan a los usuarios a recordar la marca,
asi mismo el 30.4% (28) expresd estar muy de acuerdo. En tanto que el 8.7% (8)
no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion. Podemos expresar que
uso consistente de tipografias, colores y estilos visuales ha contribuido en la
construccion de una fuerte identidad visual, ya que cuando las personas visualizan

estos elementos lograron asociarlos a la marca.

Conforme a la figura 9, se evidencia que, el 48.9% (45) expresaron
encontrarse de acuerdo con que su experiencia general como estudiante de
Cenfolog ha sido positiva. Por su parte el 39.1% (36), expresaron estar muy de
acuerdo, mientras que el 12.0% (11), no estan de acuerdo ni en desacuerdo.
Acorde con estos resultados se puede demostrar que los docentes de Cenfolog
son expertos en sus campos debido a que poseen la experiencia laboral necesaria
para brindar soluciones préacticas a los estudiantes respecto a situaciones reales,
lo cual garantiza que los consumidores tengan una experiencia enriquecedora y
una educacion de calidad. Adicional a esto la diversidad de recursos educativos
gue la empresa entrega a sus clientes y la flexibilidad que estos poseen en su
aprendizaje ya que los recursos y videos estan disponibles en el aula virtual 24/7

por lo que pueden consultar la informacién en cualquier momento y lugar.

En concordancia con la figura 10, se manifiesta que, de los 92 participantes,
un 60.9% (56), expresaron encontrarse de acuerdo en que las piezas graficas de
Cenfolog reflejan su personalidad académica. No obstante, el 25.0% (23) no estan
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 14.1% (13), expresaron estar muy
de acuerdo. De estos resultados se puede demostrar el equipo de disefio se
preocupa por mantener la identidad de la marca al momento de plantear los
disefios de las piezas graficas, las publicaciones en redes sociales se centraron
en transmitir informacion educativa relevante para los usuarios, empleando

elementos visuales con miras a optimizar la comprension de los conceptos.
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De acuerdo con la figura 11, con relacion a la pregunta es facil identificar
los descuentos y ofertas promocionales de Cenfolog en las publicaciones, se
aprecia que de los 92 consultados, el 58.7% (54), expresaron encontrarse de
acuerdo, mientras que el 23.9% (22) expresaron estar muy de acuerdo. En cambio,
el 16.3% (15) expusieron no estar de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.1% (1) se
encuentra en desacuerdo. Apreciando la data obtenida podemos demostrar que la
combinacion de elementos visuales llamativos, uso de lenguaje promocional y una
presentacion estratégica, el uso de llamadas a la accion claras y la incorporacion
de graficos e iconos que simbolizaron los descuentos simplifico a los usuarios la
identificacion y aprovechamiento de los ofertas y descuentos de la marca en sus

publicaciones.

Mientras que en el grafico 12, se revela que, de los 92 clientes encuestados,
el 60.9% (56), declararon encontrarse de acuerdo en que las piezas graficas
enviadas a cargo del equipo de atencion al cliente de Cenfolog responde las
consultas. Asi mismo el 28.3% (26) afirmaron estar muy de acuerdo, mientras que
el 10.9% (10), no estan de acuerdo ni en desacuerdo. De estos resultados se
puede demostrar que los clientes lograron comprender la informacion sobre las
capacitaciones en las piezas gréficas, esto en su gran mayoria se deberia a la
distribucion de la informacién en las piezas graficas, al uso de iconos y a los colores

empleados durante su elaboracion.

Mientras que el grafico 13, se aprecia que, de los 92 encuestados, un 59.8%
(55) expresaron encontrarse de acuerdo en que las piezas graficas de Cenfolog
destacan en comparacion a otras, mientras que un 22.8% (21) manifestaron estar
muy de acuerdo. Por su parte un 17.4% (16), no estan de acuerdo ni en
desacuerdo. De acuerdo con estos datos podemos expresar que esto se debe a
gue las piezas graficas de Cenfolog mantienen una coherencia visual, realizo un
uso efectivo del color e incorporo elementos visuales atractivos como fotografias,
ilustraciones o graficos. La combinacion de estas tres acciones ayudo a captar la

atencion de las personas.

Respecto al andlisis inferencial, se plantean las siguientes interpretaciones

en lo referente a las hipoétesis planteadas en este estudio.
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Acorde con los resultados de la hipétesis general, de acuerdo con el analisis
de Spearman, se registro una correlacion de 0.519, el cual es equiparable a una
correlacion elevada entre las variables. En consonancia se encontré un valor de
significancia de p=0.000, siendo inferior a 0.05, esto llevo al rechazo de la hipétesis
nula y se acepto la hipétesis de la investigacion. Esto respalda la afirmacion de la
existencia de una relacion significativa entre el marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento de la marca en sus consumidores en Lima, 2023,
por lo cual deducimos que incorporar el disefio grafico durante el planteamiento de
las estrategias y tacticas dentro del plan de marketing es favorable para lograr el
posicionamiento de una marca, debido a que en el ambito digital todo se percibe
visualmente y contar con piezas graficas atrayentes y bien planteadas logra atraer

la atencién del publico y volverse memorable con el tiempo.

En lo que respecta a los hallazgos de la hipétesis especifica 1, se constato
gue la significancia tuvo un valor de (p=0.000), por lo cual se invalidé la hip6tesis
nula (Ho), confirmando la hipétesis de investigacion. Esto manifestd una relacion
significativa entre el marketing de contenidos de la empresa Cenfolog y el
posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023. Ademas, se
consigno un coeficiente de correlacion basado en Rho de Spearman de 0.425,
indicando una correlacion de magnitud media. De acuerdo con lo obtenido, se
determiné que seleccionar los contenidos que se publicarian estableciendo un
calendario donde se definié la frecuencia de publicacion, los tipos de publicaciones

segun sus objetivos, los formatos y las redes sociales en las que se compartirian.

En lo que concierne a los datos sobre la hipétesis especifica 2, el nivel de
significancia obtenido fue 0.001, al encontrarse por debajo de 0.05, llevé al
descarte de la hipotesis nula (Ho) y la aprobacién de la alterna (Hi). Del mismo
modo, se hall6 una correlacion de 0.339, demostrando la existencia de una
correlacion media entre las redes sociales y el posicionamiento de marca. Este
hallazgo sustenta la afirmacién de que existe una relacidn significativa entre las
redes sociales de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus
consumidores en Lima, 2023. Con respecto a los hallazgos podemos expresar que

el uso de las plataformas sociales es imprescindible para poder conectar con los
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clientes potenciales sin ser demasiado invasivos compartiendo contenido de

calidad o interés para las personas, logrando asi ir posicionandose en el mercado.

Acerca de los resultados concernientes a la hipoétesis especifica 3, conforme
al analisis de Spearman, se detect6 una correlacion de 0.324, revelando que entre
el email marketing y el posicionamiento de marca se evidencia la presencia de una
relacion media. Asi mismo se consigné una significancia de 0.002, esto, al situarse
por debajo de 0.05, declind la hipoétesis nula (Ho) y consintio la hipoétesis alterna
(Hi) de la investigacion. El resultado sostiene la aseveracion de que existe una
relacion significativa entre el email marketing de la empresa Cenfolog y el
posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023. Respecto a estos
resultados el uso de elementos gréaficos en las campafias de correo electrénico es
beneficiosas tanto para la marca como para el usuario, es favorable para la marca
debido a que despierta el interés en la persona que recibe la comunicacion lo cual
lo lleva a abrirlo y leerlo, mientras que para el usuario es favorable ya que puede

encontrar informacion relevante que le ayude a resolver alguna problematica.
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V. DISCUSION

Con el propésito de fortalecer el analisis de este estudio, se procedid a
examinar los datos hallados a partir de las observaciones realizadas de las teorias
y los antecedentes, que presentaron variables e indicadores similares en estudios
anteriores, con la finalidad de precisar la existencia de una relaciéon entre el
marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus

consumidores en Lima, 2023.

De acuerdo con los resultados mostrados para el item 1, estos sefialan que
de los 92 clientes encuestados el 69.1% se encontro de acuerdo con la afirmacion
gue sefialaba que el uso de diagramas en las infografias hace que se entienda la
informacion de manera rapida, asimismo el 26.1% afirmaron estar muy de acuerdo
mientras que el 3.2% restante presento una posicién neutra al encontrarse no de
acuerdo ni en desacuerdo. Por tal motivo se afirmdé que emplear elementos
graficos facilita el entendimiento de la informacién en las piezas graficas. Estos
resultados concuerdan con Alyahya (2019) quien expreso que el uso de elementos
como imagenes, gréaficos o cuadros permite simplificar la informacion, por lo cual
los usuarios logran entenderla de forma clara y precisa. De igual manera concisa
con Newson y Haynes (2008), quienes sustentaron que las infografias tienen la
finalidad de transformar informacién compleja en concisa mediante el uso de
elementos visuales. Metodolégicamente guarda similitud con Landero y del
Carmen (2022) con su estudio no experimental, cuantitativo de corte transversal,
con un cuestionario de 37 preguntas el cual fue aplicado a 280 personas, cuyo
resultado indica que el 60% se encuentra de acuerdo con que la informacién es
presentada de forma clara, no obstante, el 24.3% esta en desacuerdo o totalmente
en desacuerdo. Asimismo, es relevante sefalar lo expresado por Zhu et al. (2020)
los graficos fueron empleados para representar las correlaciones entre las
instancias de datos. Esto facilitaba a los usuarios la comprension y exploracion de
los datos complejos. Adicionando informacion Arenas et al. (2021) indico que su
uso acelera y mejora la comprension de la informacién debido que se emplea solo

la precisa cantidad mediante la combinacion de imagenes y textos.

Por lo que se refiere al item 2, referente a si los videos en las publicaciones

de Cenfolog son visualmente atractivos, en cuanto al grafico 2, el 47.8%
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expresaron estar de acuerdo, el 30.4% no estan de acuerdo ni en desacuerdo, por
otro lado, el 21.7% se encuentra muy de acuerdo. Al respecto Landero y del
Carmen (2022) sefalaron que el 46.7% percibido alguna carencia o mostro
inferencia acerca de que los recursos multimedia desempefian un rol esencial en
la mejora de la comunicacion con el cliente, a diferencia del 53.3% que expreso
gue la informacion era atractiva, por tal motivo los autores consideraron que es
necesario mejorar los disefios para permitir una mejor lectura. Asimismo, Jimenez
y Reyes (2023) concluyeron que, si las empresas deciden orientar todos sus
recursos a la creacién de videos con contenido de interés para el cliente potencial,
asi se generara interaccion entre el usuario y la marca. En sintonia con la
expresado, Liu et al. (2019) sefialo que su propoésito es incrementar la visibilidad
gue posee la marca y al mismo tiempo fidelizar a los clientes al generar
asociaciones. Asimismo, Xiao et al. (2019) expreso que son adaptables ya que se
pueden ajustar a diversos medios digitales por lo cual son unas de las principales

elecciones dentro de las campafas publicitarias.

Acorde a lo determinado en el item 3, acerca de si las imagenes utilizadas
en el banner del articulo refleja el tema que se esta tratando, se obtuvo como
resultado que el mayor resultado se encuentra en a favor de esta aseveracion con
un 57.6% de acuerdo y el 20.7% muy de acuerdo, en contraste con esto el 21.7%
no estan de acuerdo ni en desacuerdo. Complementando estos resultados
Vasquez et al. (2023) obtuvo como resultado que el 44.6% de sus encuestados en
Lima Norte interactia en blogs que publica contenido relacionado a restaurantes.
Por otra parte, Martinez et al. (2020) sefialo que poseen atributos distintivos que
contribuyen positivamente en la creacion de comunidades que comparten los
mismos temas de interés, mientras que para Membiela y Pedreira (2019) los
contenidos son planificados enfocandose en la creacion de titulos creativos que

puedan conectar con los usuarios.

En cuanto a los resultados obtenidos en el item 4, concerniente a si las
imagenes utilizadas en los anuncios de Facebook se relacionan claramente con el
tema del curso, se visualiza en el grafico 5 que el 66.3% esta de acuerdo, el 31.5%
muy de acuerdo, al contrario del 2.2% quienes manifestaron no estar de acuerdo

ni en desacuerdo. Lo sefialado por Espinoza (2021) quien demostré que 56% de
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sus encuestados esta totalmente de acuerdo en que las redes sociales son
importantes para promocionar sus productos, mientras que el 40% manifesto estar
de acuerdo, el 3% esta algo de acuerdo, al contrario del 1% que expreso
encontrarse totalmente en desacuerdo. Del mismo modo, concuerda con Landero
y del Carmen (2022) donde el 40.5% muestra una aceptaciéon amplia, el 21.5%
esta medianamente de acuerdo en visitar el hotel debido a las fotos y videos
presentados en sus redes sociales y web, en contraposicion el 23.9% es
indiferente y el 14.1% restante est4 en desacuerdo con esta afirmacion. Para
Enciso (2021) durante el analisis, se constat6 que, de los 108 participantes, el 50%
estuvo de acuerdo y el 43.5% expreso estar muy de acuerdo, mientras el 6.5%
manifesto neutralidad al no estar de acuerdo ni en desacuerdo. Vinculado a este
hallazgo tenemos a Van Dijck (2019) quien manifesté que una de su finalidad es
motivar a los usuarios a compartir elementos creativos y ser usado por parte de
los negocios para promocionar sus productos o servicios. Al respecto Membiela y
Pedreira (2019) también sefialo que son excelentes medios para dar a conocer la

marca promocionando sus productos lo que genero un aumento en su visibilidad.

En cuanto al item 5 sobre si los colores utilizados en las publicaciones de
Instagram son atrayentes, se encontré que el 58.7% estd de acuerdo, el 38.0%
muy de acuerdo, mientras el 3.3% expresaron no estar de acuerdo ni en
desacuerdo. Asimismo, cabe mencionar a Amesquita y Ccapa (2022) encontraron
que el 42% siempre encuentra contenido atractivo que lo motivan a compartir las
publicaciones en redes sociales, mientras que el 38% lo encuentra casi siempre y
el 16% algunas veces, en contraparte el 3% casi nunca y el 1% restante nunca.
Acorde con estos resultados Enciso (2021) identifico que el 63.9% se encuentra
muy de acuerdo con la afirmacion que sefiala que la pieza grafica era coherente
con la marca en cuanto a colores, formas y tematica, el 35.2% manifest6 estar de
acuerdo con el contrario del 0.9% que expresO estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Reforzando estos resultados tenemos a Membiela y Pedreira (2019)
es usada para comunicar sobre los productos y poder tener un contacto mas
cercano con los clientes, al respecto Khan (2018) manifesté que es utilizado por
las empresas para la creacion de contenidos de valor, los cuales deben estar

alineadas a las preferencias de los consumidores.
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En referencia al item 6, acerca de si la forma en que los elementos estan
organizados en el correo hace que sea facil de entender, se obtuvo como
resultados que el 81.5% se encuentran de acuerdo, el 8.7% esta muy de acuerdo,
pero por el contrario el 9.8% poseen una opinién neutra al no estar de acuerdo ni
en desacuerdo. Por otra parte, Espinoza (2021) demostré que el 48% se encuentra
de acuerdo y el 15% totalmente de acuerdo, en contraste con esto el 30% presenta
una opinién dudosa al estar algo de acuerdo, mientras el 6% esta en desacuerdo
y el 0.93% totalmente desacuerdo respecto al envio de boletines informativos
utilizando piezas graficas. En cuento a Landero y del Carmen (2022) encontr6 que
el 52.2% considero la existencia de una comunicacion efectiva a través del correo
electrénico y WhatsApp, en cuanto al 47.3% se encuentra indeciso 0 en
desacuerdo debido a la falta de informacién, por lo cual los autores recomendaron
mejorar el discurso de venta y las plantillas de correos. Reforzando esto tenemos
a Guallar et al. (2021) es uno de los medios que mayor efectividad presenta para
atraer prospectos de clientes y poder retener a los que ya se encuentran suscritos
mediante comunicaciones personalizadas, mientras que para Rojas y Gonzales
(2018) es un canal idéneo para impulsar la comercializacién de productos y

servicios, orientados hacia el cliente final.

En lo que atafie a los hallazgos del item 7, en cuanto a si los gréaficos
utiizados en los correos ayudan a entender la informacion de la oferta
rapidamente, se hall6 que 63.0% estan de acuerdo, asimismo el 26.1% muy de
acuerdo, en tal sentido el 10.9% no estan de acuerdo ni en desacuerdo.
Complementando estos hallazgos Espinoza (2021) planteo la interrogante si es
adecuado el envio de correos exclusivos mediante la bandeja de entrada,
demostrando que el 43% esta de acuerdo, el 26% totalmente de acuerdo, mientras
gue el 26% se encuentra algo de acuerdo, en contraste con estos hallazgos el 10%
esta en desacuerdo y el 1% totalmente de acuerdo. Acorde Landero y del Carmen
(2022) expreso que el 23% de los encuestados noto una carencia con relaciéon a
la relacion de la imagen de marca, mientras que el 51.7% considera que la imagen
de marca esta expresada de forma Optima y el 30.1% esta medianamente de
acuerdo. En consecuencia, Gutiérrez y Pérez (2021) aplico una metodologia
similar siendo de enfoque cuantitativo, disefio correlacional no experimental, con

una muestra de 384 personas; donde el 20% se encuentra totalmente de acuerdo
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en recibir informacién y promociones a través del correo electrénico, no obstante,
el 53% esta de acuerdo, 14% se muestra indiferente al respecto, en tanto que 10%

esta en desacuerdo y el 3% restante manifest6 estar totalmente en desacuerdo.

Respecto a los resultados del item 8, se encontrd que el 60.9% se encuentra
de acuerdo con la afirmacion que sefala que los elementos utilizados en las
publicaciones de redes sociales ayudan a recordar la marca, asimismo el 30.4%
se encuentran muy de acuerdo y el 8.7% restante presentan una posicion neutral
al no estar de acuerdo ni en desacuerdo. Los hallazgos previos se alinean con los
de Enciso (2021) dentro del sondeo en el que las personas que se encontraron
muy de acuerdo y de acuerdo fue de 46.3% en ambos casos, en cuanto al 6.5%
no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo, al contrario del 0.9% quienes estuvieron
muy en desacuerdo en que un asiduo seguidor de la pagina habria reconocido al
instante el estilo de las publicaciones de la marca. Landero y del Carmen (2022)
hallaron que el 23% de los participantes identifico una deficiencia en la conexion
entre la imagen y la marca, el 57.1% considero que estaba bien realizada. Sim
embargo el 30.1% restante expreso estar medianamente de acuerdo, destacando
asi la evidente desventaja en la solidez de la marca y la su respectiva imagen ante
el publico. Mientras que para Nomberto (2021) es fundamental resaltar las
principales caracteristicas del producto destacando el valor diferencial que posee
sobre sus competidores, complementando esta teoria Torres (2018) se busca
lograr que las marcas afiancen lazos con los clientes para que estos muestren

interés en las actividades que la marca desarrolla.

En cuento al grafico 9 correspondiente al item 9, se evidenci6é que el 48.9%
presenta una opinién favorable al estar de acuerdo en que su experiencia general
como estudiante de Cenfolog ha sido positiva, el 39.1% siguieron la misma linea
al estar muy de acuerdo, por otro lado, el 12.0% restante no se encuentran de
acuerdo ni en desacuerdo. Lo anterior concuerda con los hallazgos de Espinoza
(2021) donde el 61% se encuentran de acuerdo con que la interaccion con la marca
ofrece experiencias significativas a los usuarios, mientras que el 25% manifesto
estar totalmente de acuerdo y el 14% restante esta algo de acuerdo.
Complementando lo hallado Vasquez et al. (2023) indico que existe una relacion

moderada entre las redes sociales y la calidad de la experiencia debido a que la
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significancia obtenida fue inferior a 0.05. Para Nomberto (2021) son los
consumidores los encargados de recomendar la marca a sus allegados con

relacion a la interaccion vivida con el producto o servicio adquirido.

En lo que respecta al item 10, sobre si las piezas graficas de Cenfolog
reflejan su personalidad académica, se presentaron los siguientes hallazgos, el
60.9% estan de acuerdo, por su parte el 25.0% no se encuentra de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 14.1% expresaron estar muy de acuerdo con la
premisa. Al respecto tenemos a los tedricos Mayorga y Afiafios (2020) es el canal
por el cual se inici6 la elaboracion de la identidad de la marca, las cuales deben
de guardar coherencia con el modelo de negocio, complementando esta idea
Jimenez et al. (2020) expreso gue son las conexiones entre las caracteristicas y
cualidades reconocidas y atribuidas por los consumidores con relacion a la marca.
Asimismo, Noriega (2022) afirmo que es el valor que una persona destaca de un
producto o servicio el cual estd asociado a conexiones psicoldgicas y perceptuales

gue presenta al establecer un vinculo con una marca.

En referencia al item 11, en cuanto a si es facil identificar los descuentos y
ofertas promocionales de Cenfolog en las publicaciones, se encontr6 que el 58.7%
se encuentra de acuerdo y el 23.9% muy de acuerdo, mientras que el 16.3% no
esta de acuerdo ni en desacuerdo, por el lado contrario el 1.1% expreso estar en
desacuerdo. En adicién a estos resultados Amesquita y Ccapa (2022) plantearon
la interrogante si los precios de los productos de la marca ofertados en redes
sociales son atractivos, donde el 58% expreso que siempre lo ha considerado,
mientras que el 32% opino un casi siempre y el 8% algunas veces, por otra parte,
el 2% expreso un casi nunca. Mientras que Enciso (2021) aplico un cuestionario
de 12 preguntas, el cual fue aplicado a 108 personas de las cuales se demostré
gue el 52.8% manifestd estar muy de acuerdo, mientras el 38.9% esta de acuerdo,
asi mismo el 7.4% presento una posicion neutral al no estar de acuerdo ni en
desacuerdo, en contraposicion 0.9% sefialo encontrarse en desacuerdo sobre que
el precio y atencion son algunas de las principales caracteristicas a considerar
durante la adquisicion de un servicio. Estos resultados concuerdan con Lacerna
(2022) quien sefalo que el 50% de las personas pertenecientes a la muestra

expresaron que la presentacion y el precio siempre son importantes al momento
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de adquirir un producto, en cuanto el 33% dijo que casi siempre, mientras el 13%
menciono con frecuencia y en contraposicion el 4% manifestd que casi nunca
presenta importancia. Se alude a esta relacion en las palabras de Solorzano y
Parrales (2021) se basa en la relacion entre la calidad que posee el bien o servicio
gue ofrece la empresa la cual busca ofrecer un servicio de calidad con grandes
beneficios a un buen precio, la misma opinién es la que tiene Nomberto (2021)
quien sostiene que el posicionamiento por precio va ligado a la calidad de los
productos, mientras que un producto de alto valor puede representar un producto

exclusivo u ofrecer mayor calidad y beneficios por un precio modico.

En lo concerniente al item 12, acerca de si las piezas graficas enviadas por
el equipo de atencion al cliente de Cenfolog responde las consultas, se obtuvo que
el 60.9% manifestd estar de acuerdo, mientras que el 28.3% se encuentran muy
de acuerdo y el 10.9% no estan de acuerdo ni en desacuerdo. Asimismo, cabe
mencionar a Amesquita y Ccapa (2022) donde el 52% siempre ha considerado
satisfactorio el nivel de respuesta a las consultas realizadas en las redes sociales
de la marca, en cuanto el 34% expreso estarlo casi siempre y el 13% algunas
veces, en contra parte el 1% menciono que casi nhunca lo ha considerado. En
concordancia Valdivia (2021) en su estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicado
y nivel descriptivo correlacional siendo no experimental, planteo la interrogante si
la atencion personalizada que brinda la marca influye en la decision de compra, al
respecto se consulté a 162 personas de las cuales el 76.5% manifest6 que influye
mucho, mientras que el 18.5% expreso que no influye para nada. Para Barrera y
Ruiz (2021) son las actividades que una empresa otorgo a sus clientes con la

finalidad de realizar compras de productos que satisfagan sus necesidades.

En cuanto al grafico 13, referente al item 13, se registré que el 59.8%
expresaron encontrarse de acuerdo en que las piezas graficas de Cenfolog
destacan en comparacion a otras, en tanto el 22.8% esta muy de acuerdo y el
17.4% no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo. En relacién Landero y del Carmen
(2022) demostro que el 77.4% esta de acuerdo en que la marca posee una imagen
diferencial en comparacion con otras y el 3.5% restante se encuentra en
desacuerdo, por lo cual se concluyo que, al establecer un valor diferencial en la

marca, esto pasa a convertirse en una de las principales razones al tomar la
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decision de compra. Asimismo, Pacherres (2022) encontré que de sus
encuestados un 2% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,
un 78% expresaron estar de acuerdo y el 20% restante muy de acuerdo con que
se contaba con una ventaja diferenciadora en comparacion con otras marcas. En
la misma linea Lacerna (2022) empleo una metodologia similar a esta
investigacion, su trabajo fue cuantitativa, de tipo no experimental aplicada y con un
disefio correlacional, con una muestra de 108 clientes donde el 44% manifestd
considerar que los afiches de la marca se diferencian de los de la competencia,
mientras que el 33% expreso un casi siempre, el 12% con frecuencia y finalmente
el 3% expreso que nunca lo ha considerado. Respaldando estos resultados
tenemos a los tedricos Solorzano y Parrales (2021) quienes manifestaron que el
producto o servicio se posiciona en la mente del consumidor como la mejor opcién
debido a una caracteristica en especial que posee sobre su competencia, mientras
gue para Florez y Grueso (2019) la diferenciacién es un componente crucial en la
competencia de mercados, debido a que los consumidores le asignan atributos a
la marca, servicios o productos que son esenciales para ellos a considerar durante

el proceso de venta.

Por lo que se refiere al analisis inferencial, se realiz6 la confrontacion de los

datos obtenidos al analizar las hipotesis con las fuentes del marco tedrico.

Al contrastar los resultados de la hip6tesis general, se logré obtener una
significancia de (p=0.000<0.5). Con este resultado, se validd la hipotesis de
investigacion, estableciendo asi una relacion significativa entre el marketing digital
de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en
Lima, 2023. En cuanto a la correlacién de Spearman, se registrd un coeficiente de
0.519, evidenciando una correlacién elevada entre las variables marketing digital
y posicionamiento de marca. Estos hallazgos concuerdan con los obtenidos por
Alarcon (2021), quien hall6 una significancia (p=0.001<0.05) al investigar la
relacion entre marketing digital y posicionamiento de marca. En la misma linea,
Huaman (2020) present6 una significancia de 0.009, lo cual, al ser inferior a 0.05,
llevé a la aceptacion de la hipotesis de investigacion, indicando una relacion
significativa entre el marketing digital y la mejora del posicionamiento de la marca.

Ademés, Jiménez y Reyes (2023) afirmaron que el posicionamiento de marca
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puede mejorarse mediante la implementacion de estrategias de marketing digital,
como la publicacién de contenido en redes sociales y su promocion. De igual modo
Cordova (2019) argumento que la tendencia de las variables analizadas indico que
a medida que los puntajes de promocion de marketing incrementaban, se
observaba una mejora en el posicionamiento de la institucién en el mercado. Para
Duvan y Sanchez (2022) el marketing digital son todas las tacticas cuyo propoésito
es promover la marca a través de canales digitales con la finalidad de entender las

necesidades e intereses de los consumidores.

En cuanto a la hipotesis especifica 1, en la prueba inferencial se alcanz6
una significancia de (p=0.000<0.05), lo que condujo a la aceptacion de la hipétesis
alterna. En cuanto a la correlacién entre la dimension de marketing de contenidos
y la variable de posicionamiento, esta fue de magnitud media, ya que al aplicar la
prueba de Spearman se registré un valor de 0.425. Complementando esta
afirmacion, Macia (2019) argument6 que el marketing de contenidos se orienta a
generar visibilidad para la marca mediante la creacion de contenido de calidad
para atraer posibles consumidores. En esta linea, Valdivia (2021) llevo a cabo una
investigacion cuantitativa no experimental, aplicando un cuestionario a 162
mujeres en el rango de edades de 20 a 40 afios. Ademas, Amesquita y Ccapa
(2022) lograron una significancia exitosa (p=0.000<0.05), aceptando la hipotesis
de investigacion. En cuanto a la prueba de Spearman, se evidencio una correlacion
de 0.881, registrando asi una correlacion positiva y significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca. Adicionalmente, el 35% de sus
encuestados manifestaron seguir de manera constante las actualizaciones de
contenido. Complementando estos resultados, Pineda (2020) encontré una
significancia de (p=0.00<0.05), aceptando la hipodtesis de investigacion y
sefialando la presencia de la relacion entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento. De manera similar, se prob6 que hay una correlacion positiva
entre las variables estudiadas, esto se comprob6 al obtener un nivel de 0.656 al
aplicar la prueba. Asimismo, para Sharma (2020) posee un enfoque estratégico el
cual se baso6 en la creacién y distribucién de contenidos que sean visualmente
atractivos con el proposito de atraer y retener a la audiencia para que estos tomen

la decision de compro que resulte beneficiosa para la empresa.
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En lo concerniente a la hip6tesis especifica 2, durante el andlisis inferencial
se ejecuto la prueba de Spearman, revelando una correlacion de 0.0339, lo cual
indicé una correlacion media entre las redes sociales y el posicionamiento de
marca. La significancia registrada fue de 0.001, llevando a la aceptacion de la
hipotesis alterna, que plantea una relacion significativa entre las redes sociales y
el posicionamiento de la marca de la empresa Cenfolog en sus consumidores en
Lima, 2023. Adigtizel (2020) propuso que el disefio de la identidad de la marca
busca posicionarse en la mente del consumidor, resaltando los mejores atributos
del producto. Apoyando esta teoria, Pineda (2020) obtuvo un coeficiente de 0.634
para la correlacion de Spearman, confirmando la relacion positiva considerable
entre el social media y el posicionamiento. En cuanto a la significancia, fue de
0.000<0.5, lo que llevé a la aceptaciéon de la hipotesis de investigacién. Por otro
lado, Jimenez y Reyes (2023) lograron un coeficiente de 0.854, demostrando la
existencia de una correlacion positiva muy fuerte entre la estrategia de marketing
en redes sociales y el posicionamiento, concluyendo que un mayor uso de las
redes sociales se traduce en un mejor posicionamiento de la marca. En cuanto a
los tedricos tenemos a Solomano (2017) quien sefialo que las redes sociales son
las aplicaciones donde los usuarios establecen relaciones con otros al compartir
datos o contenidos lo que es propicio para la creacion de comunidades donde
pueden interactuar entre si, al respecto Del Prete y Redon (2020) expresaron que
las redes sociales son manifestaciones publicas de conexién donde se puede

definir la identidad de un negocio ante los usuarios.

Con respecto a la hipotesis especifica 3, se identificé una significancia de
0.002, inferior a 0.05 (p=0.002<0.05), lo que llevo al rechazo de la hipotesis nula 'y
a la aceptacion de la hipétesis de investigacion. En términos de correlacion, se
obtuvo un valor de 0.324 mediante la prueba de Spearman, indicando una
correlacion media. Esto evidencia una relacion significativa entre el email
marketing y el posicionamiento de marca de la empresa Cenfolog en sus
consumidores en Lima, 2023. En linea con este descubrimiento, Jimenez y Reyes
(2023) confirmaron la existencia de una correlacién positiva media entre el emalil
marketing y el posicionamiento. La prueba de correlacion que realizaron arrojé un
coeficiente de 0.476, respaldando la idea de que el uso de correos electrénicos

tiene un impacto considerable en el posicionamiento de una marca. Para respaldar
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este hallazgo, Desai (2019) argumenté que durante el desarrollo de una camparia
de email marketing se emplean diversos tipos de correos, entre los que se
destacan los boletines, las promociones y los correos con contenido valioso para
los usuarios. Complementando esta afirmacion Scott (2019) planteo que su uso
esté orientado al envio de comunicaciones y la obtencion de datos mediante el uso

de aplicaciones de seguimiento a los envios de las camparias.
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VI. CONCLUSIONES

En este apartado se presentd los hallazgos mas relevantes con relacion a los

objetivos planteados en este trabajo.

Como primera conclusion, se constato la existencia de una relacion del
marketing digital de la empresa Cenfolog con el posicionamiento de marca en sus
consumidores en Lima, 2023, esto se dio debido a que se alcanz6 una significancia
de (p=0,000<0,05) y un coeficiente de 0.519 el cual representa a una correlacion
elevada, con lo cual se admiti6 la hipdtesis de investigacion rechazando la nula. A
raiz de esto se desprende que el uso de marketing digital fue positivo para lograr
el posicionamiento de la marca en medios digitales, debido a que las respuestas
obtenidas por los encuestados demostraron respuestas positivas, con lo cual se
afirmo6 que, mediante el uso de elementos graficos relacionados con el disefio, los
cuales les resulten atrayentes y memorables se puede lograr posicionar a una

marca en el subconsciente del consumidor.

Respecto a la segunda conclusion, se verifico la existencia de una relacion
positiva entre el marketing de contenidos de la empresa Cenfolog y el
posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023. Esto se evidencid
al haber logrado una significancia de (p=0,000<0,05) y una correlacion de 0,425 el
cual representa una magnitud media, con lo cual se admiti6 la hipétesis de
investigacion rechazando la nula. Lo expuesto conllevé que el marketing de
contenidos aplicado por la empresa fue aprobado por sus clientes y contribuyo a
lograr posicionar la marca en medios digitales, puesto que las respuestas
recabadas de los encuestados en gran medida fueron positivas, por ende, se
afirmé que el plan de contenidos que se planted para las piezas graficas de las
redes sociales de la empresa tuvieron coherencia con los servicios ofrecidos y
fueron del agrado del publico manteniendo la personalidad de la marca. Por lo cual,
es fundamental que los contenidos que se van a usar en las publicaciones sean
previamente planteados y revisados para que asi logren cumplir sus objetivos

conservando la identidad visual de la marca.

Con relacion a la tercera conclusion, se certificd la existencia de una

relacion entre las redes sociales de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de
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la marca en sus consumidores en Lima, 2023. Esto se evidencié al haber logrado
una significancia de (p=0,001<0,05) y una correlacion de 0,339 el cual representa
una magnitud media, con lo cual se admiti6 la hipotesis de investigacion
rechazando la nula. Lo expuesto conllevé a que las redes sociales de la empresa
fueran aprobadas por sus clientes, incrementando la cantidad de seguidores e
interacciones de estas, debido a que las publicaciones que se realizaban en cada
plataforma estaban pensadas en cada publico dependiendo del objetivo de cada
red social, lo que conllevo a que las personas tomaran mayor interés en la marca.
Por ende, es primordial seleccionar las plataformas a usar dependiendo del perfil
del publico de la marca y crear las publicaciones basandose en sus gustos e

interés sin dejar de lado la identidad grafica de la marca.

Por ultimo, tenemos a la cuarta conclusion, se comprob¢ la existencia de
una relacion entre el email marketing de la empresa Cenfolog y el posicionamiento
de la marca en sus consumidores en Lima, 2023. Esto se evidencié al haber
logrado una significancia de (p=0,002<0,05) y una correlacion de 0,324 el cual
representa una magnitud media, con lo cual se admitio la hipotesis de investigacion
rechazando la nula. Lo expuesto conllevo a que el email marketing empleado por
la empresa fue aprobado por sus clientes contribuyendo a la mejora en la calidad
de clientes potenciales, a razén de que gran parte de las respuestas de los
encuestados fueron positivas al respecto. De este motivo se aseverd que el uso
de banners y flyers dentro de los envios en las camparfias de email son favorables
para lograr calar en los consumidores y persuadirlos para que adquieran el
producto ofrecido, diferenciando a la marca de otras por su disefio y calidad

siempre siguiendo la linea grafica establecida.
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VIl.  RECOMENDACIONES

En esta seccion se tocaran bajo el enfoque de contribuciones significativas, se

exponen en ultima instancia las recomendaciones a considerar.

Como primera recomendacion se sugiere que se realicen mas investigaciones que
tomen en cuenta al marketing digital y al posicionamiento de marca como variables,
y que estén enfocadas en estudiarlas desde la aplicacion de piezas graficas como
lo es este trabajo, el cual puede ser tomado por otros investigadores como un

referente para préximos estudios.

Sumado a ello se recomienda que tanto el equipo de disefio como el de marketing
trabajen en conjunto durante la elaboracién de las estrategias que se emplearan
durante las campafas de la marca, esto debido a que si ambas van de la mano se
garantiza que los resultados seran los esperados, garantizando una correcta
integracion visual de la marca tomando en cuenta los elementos graficos, colores y
tipografias lo cual fortalecerd la identidad de la marca. Ademas de que la
colaboracion de ambas disciplinas puede conducir a la creacion de estrategias mas

efectivas y disefos creativos.

Del mismo modo se sugiere crear contenido visual atractivo y relevante para el
publico objetivo, incluyendo gréficos atractivos, infografias, y otros elementos
visuales que destaguen los valores de la marca, siempre teniendo en cuenta de no
sobrecargar los disefios empleando muchos elementos al mismo tiempo, ya que

esto satura visualmente y no son del agrado de las personas.

De igual manera se recomienda realizar un analisis de las campafias
implementadas para poder evaluar el rendimiento en cada plataforma, con lo cual
ayudara a realizar ajustes y mejoras en los disefios con la finalidad de lograr un

mayor impacto en la audiencia.

Finalmente se sugiere que los responsables de disefio se mantengan en constante
capacitacion para mantener informados en las nuevas tendencias de disefio grafico
para realizar disefios innovadores y adaptables a las nuevas realidades y
tecnologias, asimismo poder realizar ajustes en las estrategias segun la evolucion

del marketing digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

conectar con los
consumidores en

de establecer

un estimulo.
(Diaz, 2021, p. 34)

(Diaz, 2021, p. 56)

estudiante de Cenfolog ha sido
positiva?

VARIABLE C%IIE\IIZCIE:DC'IESEL OEIIEEQL\ICI(I%?\II\AL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
. . ¢Los diagramas en las infografias
Marketlr]g de Infqgraﬂas facilitan la comprension de la
Contenidos (Safari, 2021, p. . ! .
Proceso de creacion y 17) informacion de manera rapida a
. atan
promocién de activos - anerg vista: ——
de contenido para Videos ¢Los videos en las publicaciones de
Anlicacion d aumentar la expgsici(')n (Safari, 2021, p. Cenfolog son visualmente
icacion de ivos?
b ti d de la marca. 34) étl’aC.tIVOS. —
practicas ae (Safari, 2021, p. 17) Blog ¢Laimagen utilizada en el banner
__marketing La ' " (Safari, 2021, p. del articulo refleja el tema que se
Clj,l.tlllltZ?ndO Tn?dlost implementacion 27) esta tratando?
gtales e internet |- 4 estrategias de ; Facebook ¢Las iméagenes utilizadas en los
para aumentar el . Redes Sociales ; . .
MARKETING DIGITAL reconocimiento y marketing en Plataformas cuyo uso (Safari, 2021, p. anuncios de Facebook se relacionan
Saztfagi, H notoriedad de la dplatalformas favorece a la promocién 168) claramente con el tema del curso? LIKERT
(2021) marca re;gg?eiscig?r; de lamarca y su Instagram ¢Los colores utilizados en las
dirigiéndose al recoﬁocimiento de S fcon;ggldo- 9 (Safari, 2021, p. publicaciones de Instagram son
i afari, 1,p.1 2
ssggﬁgscgsjr;tteivgel marca. ( p. 19) 168) atrayentes
(Safari, 2021, p. Email Marketing Newsletters cla forma en que los elementos
) Se utiliza para (Safari, 2021, p. estan organizados en el correo hace
promocionar material 223) gue sea mas facil de entender?
ngelv 0, ofertas Correos ¢Los gréficos utilizados en los
es?ema esy e_\(/jentos a promocionales correos ayudan a entender la
Sosf anzsgg' orzsl (Safari, 2021, p. informacion de la oferta
(Safari, P 21) 261) rapidamente?
Proceso de La creacion de Marca Trascendencia ¢Los elementos utilizados en las
establecer una Son las impresiones " publicaciones de redes sociales le
POSICIONAMIENTO una marca . (Diaz, 2021, p. 47)
3 marca con la 8 que cada consumidor ayudan a recordar la marca?
Diaz, R idad d impactante en el - : ——— LIKERT
(2021) capacidad de mercado, capaz genero en respuesta a Experiencias ¢ Tu experiencia general como




el mercado
mediante el uso
de estrategias de
publicidad y
canales de
comunicacion.
(Diaz, 2021, p. 84)

conexiones con
los consumidores.

Personalidad
(Diaz, 2021, p. 70)

¢Las piezas gréficas de Cenfolog
reflejan su personalidad académica?

Tipos de

posicionamiento
Son los criterios y
elementos vinculados a la
creacién de conexiones.
(Diaz, 2021, p. 85)

Precio
(Diaz, 2021, p. 86)

¢ Es féacil identificar los descuentos y
ofertas promocionales de Cenfolog
en las publicaciones?

Servicio al cliente
(Diaz, 2021, p. 88)

¢Las piezas graficas enviadas por el
equipo de atencion al cliente de
Cenfolog responde a tus consultas?

Diferenciacion
(Diaz, 2021, p. 88)

¢Las piezas graficas de Cenfolog
destacan en comparacién a otras?




Anexo 2. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipoétesis

Variable e indicadores

Problema General

¢Cual es la relacion entre el
marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023?

Objetivo General

Determinar la relacion entre el
marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023.

Hipo6tesis General

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital
de la empresa Cenfolog y el posicionamiento en sus
consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing
digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023.

Subproblemas 1

¢ Cual es la relacion entre el
marketing de contenidos de la
empresa Cenfolog y el
posicionamiento en sus
consumidores en Lima, 2023?

Objetivo Especifico 1

Determinar la relacion entre el
marketing de contenidos de la
empresa Cenfolog y el
posicionamiento en sus
consumidores en Lima — 2023.

Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing de
contenidos de la empresa Cenfolog y el
posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing
de contenidos de la empresa Cenfolog y el
posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

Subproblemas 2

¢ Cudl es la relacion entre las
redes sociales de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023?

Objetivo Especifico 2

Determinar la relacion entre las
redes sociales de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023

Hipodtesis Especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre las redes sociales
de la empresa Cenfolog y el posicionamiento en sus
consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre las redes
sociales de la empresa Cenfolog y el posicionamiento
en sus consumidores en Lima, 2023.

Subproblemas 3

¢ Cudl es la relacion entre el email
marketing de la empresa Cenfolog
y el posicionamiento en sus
consumidores en Lima, 2023?

Objetivo Especifico 3

Determinar la relacién entre el
email marketing de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en
sus consumidores en Lima, 2023

Hipodtesis Especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre el email marketing
de la empresa Cenfolog en el posicionamiento en sus
consumidores en Lima, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el email
marketing de la empresa Cenfolog en el
posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023.

VARIABLE INDEPENDIENTE

X: MARKETING DIGITAL

MARKETING DE
CONTENIDOS

e Infografias

¢ Videos

¢ Blog

REDES SOCIALES
e Facebook
e LinkedIn

EMAIL MARKETING
¢ Newsletter
e Correos promocionales

VARIABLE DEPENDIENTE

Y: POSICIONAMIENTO

MARCA

e Trascendencia
e Experiencias
e Personalidad

TIPOS DE
POSICIONAMIENTO
e Precio

e Servicio al cliente

e Diferenciaciéon




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

N
\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado (a) cliente, agradezco su tiempo por la colaborar. Nos gustaria saber
coémo el marketing digital de “Cenfolog” ha sido posicionado en sus clientes. Sus
respuestas son totalmente confidenciales, muchas gracias.

INSTRUCCIONES

Cada pregunta presenta cinco alternativas, marque con una (X) la respuesta que
usted crea conveniente.

Sexo: (M) (F) Edad: () Distrito:
Escala
5 4 & 2 1
Totalmente de Ni de acuerdo ni Desacuerdo Totalmente en
De acuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
N° ITEM 213|/4]|5
1 ¢Los diagramas en las infografias facilitan la comprensién de la
informacion de manera rapida a primera vista?
2 ¢Los videos en las publicaciones de Cenfolog son visualmente
atractivos?
3 ¢Laimagen utilizada en el banner del articulo refleja el tema que se
estéa tratando?
4 ¢Las iméagenes utilizadas en los anuncios de Facebook se relacionan
claramente con el tema del curso?
5 ¢Los colores utilizados en las publicaciones de Instagram son
atrayentes?
6 ¢La forma en que los elementos estan organizados en el correo hace
gue sea mas facil de entender?
7 ¢Los gréficos utilizados en los correos ayudan a entender la
informacion de la oferta rapidamente?
8 ¢ Los elementos utilizados en las publicaciones de redes sociales le
ayudan a recordar la marca?
9 ¢ Tu experiencia general como estudiante de Cenfolog ha sido
positiva?
10 ¢Las piezas graficas de Cenfolog reflejan su personalidad académica?
11 ¢ Es féacil identificar los descuentos y ofertas promocionales de
Cenfolog en las publicaciones?
12 ¢Las piezas gréficas enviadas por el equipo de atencién al cliente de
Cenfolog responde a tus consultas?
13 ¢Las piezas graficas de Cenfolog destacan en comparacion a otras?

https://forms.qgle/wJo3hyaaZZaGZfdP7



https://forms.gle/wJo3hyaaZZaGZfdP7

Anexo 4. Determinaciéon del tamario de muestra

B N X Z?xp x P(q)
T e2x(N—-1)+2Z2xpx(q)

n

Donde:

n = Tamafo o cantidad que conforma la muestra

N = Poblacion total

Z = Nivel de confianza (95% / 1.96)

p = Proporcién esperada o probabilidad de éxito (50% = 0.5)
g = Porcentaje de no aceptacion (50% = 0.5)

e = Margen de error (0.05)

Entonces:

B 120 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5
©0.052 x (120 — 1) + (1.96)2 x 0.5 x 0.5

n

~ 120 X (3.8416) X 0.5 X 0.5
~0.0025 x (119) + (3.8416) x 0.5 X 0.5

n

115.248
1.2579

n=

n =91.61 =92



Anexo 5. Prueba binomial - validez de expertos

Prueba binomial

' Prop. Prop. de Significacion
Categoria N observada  prueba gxacta
(bilateral)
Experto Grupo Alto nivel 13 1,00 ,50 ,000
1 1
Total 13 1,00
Experto Grupo Alto nivel 13 1,00 ,50 ,000
2 1
Total 13 1,00
Experto Grupo Alto nivel 13 1,00 ,50 ,000
3 1
Total 13 1,00

Fuente: Elaboracion programa IBM SPSS 25
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamienio de marca en sus consumidores en Lima, 2022, La evaluacion del instrurments
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obienidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: CARLOS ERNESTO BUSTAMANTE SOTERD

Grado profesional: | Maesiria (X)Doctor { }

Clinica | ) Sowial (]
Area de formacidn académica:
Educativa | X ) Organizacional [}

Areas de experiencia profesional: | Compras / Supply Chain / Educacitn

Institucion donde labora: Miversidad San lgnagio de | 3
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afos { }
elarea: | MasdeSafios [ x )

Experiencia en Investigacion .
Psicomélrica: Trabajo(s) psicometricos realizados
{si comesponde) Titulo del estudic realizadeo.

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumenio, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionarnio o mventano)
Nomibre de |a Prueba: Cuestionario (escala de Likert)
Autora: Alexandra Escuders Bautista
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Administracion: Individual

Tiempa de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Centro de Formacién Logistica

Significacidn: | Analizar, el Marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento

de marca en sus consumidores en Lima, 2023,

4.
{describir en funcion al modelo tedrico)

oo [INVESTIGA
Patete uUcvy
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EscalalAREA

Subescala
[dimensiones)

Definicion

o Presentacion de instrucciones para el juez:
A confinuacion, a usted ke presenio el cuestionano en escala de Likert elaborado por Alexandra Escudero
Bautista en el afic 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

COMmesponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El ttern no es clano.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El I'lEm e | 2. Baio Mivel nmdiinam:{l:n muy grande en el uso de las
somprende - Hajn palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es
decir, su sintactica

ordenacion de estas.

Se requiere una modificacidn muy especifica de

relacion logica con
la dimensicn o
indicador que esta

acuerdo)

z;:m I'Dar-un 3. Moderado nivel algunos de los terminos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Ao nived ada
1. totalmende en desacuerdo (no El item no fiene relacion lagica con la dimension.
cumple con & criferio)
DS'I-‘E:_.EFHH 2. Desacue rdo (bajo nivel de | Eliem tene una relacion tangencial flejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El ftem se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El ttem es ssencial
o importante, es
decr debe ser
incluido.

1. Mo cumple con el criterio

El item puede ser efminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Mivel

El itern tiene alguna relevancia, pero ofro fem
puede estar incluyendo lo gue mide ésie.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alte nived

El ttem es muy relevante y debe ser inchuido.

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto mivel

oo INVESTIGA

*s%% UV

Leer con detemimiznto los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, a5/ como solicifamos brinde
1 Mo cumple con el criterio




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Variables del instrumento: Marketing digital y posicionamiento

. Primera variable: Marketing digtal
. Primera Dimensian: Marketing de contenidos
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre el marketing de contenides de la
empresa Cenfoleg y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima — 2023,
Indicadores item Claridad|Coherencial Relevancia| OPservaciones/
Recomendaciones
| Lo diagramas en I3k Infograflas
raclitan la com| Elon o2 |3
infograffas {0 gt manera rapida a 4 4 4
mera vista?
Vi :Las u‘rcle:gnen Ias publlicaciones d!? 4 4 4
;L3 Imagen ulliizada en el banner
Blog r_flﬂa & tema que s& estad 4 4 4
. Segunda Dimension: Redes sociales
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre las redes sociales de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023

Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia| CP=ervaciones/
Recomendaciones
; Las imagenes ufilizadas en kos
i nuncios de Facebook se
F k lacionan claramente con el 4 4 4
del curso?
; Los colores utilizados en las
Instagram  jpublicacicnes de Instagram son 4 4 4
trayentes?
. Tercera Dimension: Email marketing
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre el email marketing de la empresa

Cenfolog y &l posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023

Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia| CPservaciones/
Recomendaciones

: La forma en que los elementos

stan organizados en el comeo
Eaﬂe que sea mas facl de
niender?

[ Los graficos utilizados en los

Correos  jporrens ayudan a entender la
promocionales jnformacion de la oferta
rapidamente?

. Segunda wvanable: Posicionamiento

. Observaciones/
Indicadores ltem Claridad|Coherencia| Relevancia| Recomendaciones

Trascendencia Eﬁmmuereﬂesmuale 4 4 4

oo INVESTIGA
Totete ucy
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i Tu experiencia general coma
Experiencias e Cenfolog ha sioa 4 4 4
7
. i plezas graficas de Cenfalog
Personalidad %ﬁmwmﬂmmﬂ 4 4 4
i E6 Tacll identificar los descuentos y
Precio pramacionales de Cenfolog 4 4 4
I35 publlcaciones?
. i Las plezas graficas enviadas por el
Ema' Emmmalmm 4 4 4
respande a bus consultas?
Diferenciacion [(L2 PIEZ35 Faflcas de Centoiog 4 4 4

-.Firma del evaluador
CARLOS ERMESTD BUSTAMANTE SOTERO
DMI: 10373181

oo [INVESTIGA
Patete uUcvy
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023°. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utiizados
eficientemente. aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales deljuez

nu-md-llmn[/GM{(,\ QM{P@ UM

Grado profesional: | Maestria () Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (yd Organizacional { )
Areas de experie rofesional: A '
experiencia p Q\ DWW 67(‘& fco / €d20(ac eh
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallcjo

Tiempo de experiencia profesionalen 2 a4 aftos { )
el drea: |  Mas de 5 aflos ( )g)

Experiencia en Investigacion
-.P"lioomﬂﬁa: Trabajo(s) psicométricos realizados
(si corresponde) Titulo del estudio realizado,

Propésito de la evaluacion;
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de ta Prueba: Cuestionario (escala de Liken)
Autora Alexandra Escudero Bautists
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Administracién: Individual
Tiempo de aplicacion: 30 minutos
Ambito da aplicacion Ceniro de Formacién Loglstica
Significacion: | Analizar, el Marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento
de marca en sus consumidores en Lima, 2023

4 Soporte tedrico
(describir en funcidn al modelo tedrico)

;

INVESTIGA
cv




w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA Subescala
(dimensiones)

Definicién

Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario en escala de Likert elaborado por Alexandra Escudero

Bautista en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores calfique cada uno de los items segin

corresponda,
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El itern no es claro.
CLARIDAD El item requlere bastantes modificaciones o una

El item se | 2. Bajo Nivel
comprende

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

y semantica son 3. Moderado nivel
adecuadas

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

El item es claro, tiene semaéntica y sintaxis

4. ARo nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con &l criterio)
CONERENGIA 2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitern tiene una relacidn tangencial fejana con
rhogihoosind acuerdo) Ia dimension.
relacion iogica con
la dimensién o "
El tem tiene una relacidn moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) z
midiendo. dimension que se estd midendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El itern se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que astd midiendo,
El item puede ser eliminado sin que se vea
1: My Syl con of cifierio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es X puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
ncluido, 3 Moderado nivel El ltem es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus observaciones gue considere pertinente

1 No cumple con el criteno

2. Bajo Nivel

3, Moderado nivel

4, Alto nivel

o%%® INVESTIGA
e UCV

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




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variables del instrumento: Marketing digital y posicionamiento

. Primera variable: Marketing digital
. Primera Dimensién: Marketing de contenidos
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre el marketing de contenidos de la
empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima — 2023.
Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia| OPservaciones/
Recomendaciones
. Los diag en las infografi; (f
facilitan la comprension de la ‘f 7
Infografias informacién de manera rapida a
rimera vista?
ltLos videos en las publicaciones de [
Videos ICenfolog son visualmente atractivos?| ‘/{ ({ V
l.La imagen utilizada en el banner del
Blog larticulo refleja el tema que se esta
tratando? L/ L/ é/
1
. Segunda Dimensién: Redes sociales
. Objetivos de la Dimension: Determinar ia relacion entre las redes sociales de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023
Indicadores item Clarida;[CoherencialRelevancia Observaciones/
Recomendaciones
., Las imagenes utilizadas en los
nuncios de Facebook se ¢
Facebook Flacionan claramente con el ‘{ (/’ (7
ema del curso?
lc.Los colores utilizados en las
Instagram  |publicaciones de Instagram son kj é{
jatrayentes?
. Tercera Dimension: Email marketing
. Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre el email marketing de la empresa

Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023

Indicadores

item CIaridadlCoherencia Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Newsletters

. La forma en que los elementos
lestan organizados en el correo
lhace que sea mas facil de
entender?

“t

1

!

Correos
promocionales

¢ Los gréficos utilizados en los
icorreos ayudan a entender la
informacion de la oferta
rapidamente?

. Segunda variable: Posicionamiento

Indicadores

item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Trascendencia

. Los elementos utilizados en las
publicaciones de redes sociales le
layudan a recordar la marca?

7

(./

o.o-e INVESTIGA
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, Tu expenenca general [
Experiencias fomo estuciante e Cenfolog| Yy 7
ha sido positiva?

Las peezas graficas de
Personakdad reflejan su
nalidad académica?

. Es facil igentficar los
Precio ntes y cfenas

o

1
7
Servicioal prviadss por el equipo de L/
(/l

T ]| 4

Az

Firma del evaluador

DNI y]f_r,m

%% INVESTIGA
e UCv
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consurnidores en Lima, 20237, La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados obtenidos a partir de &ste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolagico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: JOSE ANTONIO RIVEROS RAMOS
Grado profesional: | Maestria (¥} Doctor | 1
Clinica { ) Social [
Area de formacion académica:
Educativa | X } Organizacional [ )
Operacicnes Logisticas y Ventas Corporativas para empresas de
Areas de experiencia profesional: COMSUMD masivo, industriales y de servicio,
Institucion dende labora: Syngos

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 ahos { ]
elarea: | MasdeSafios [ X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
[si comesponde)

Trabajo(s) psicometricos realizados
Titubo del estudic realizado.

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o mventanio)

Nombre de la Prusha: Cuesfionario (escala de Likert)
Autora: Alexandra Escuders Bautista
Procedencia: Universidad Cesar Vallsjo
Administracion: Individual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacién: Centro de Formacién Logistica
Significacion: | Anafizar, el Marketing digital de la empresa Cenfolog y & posicionamients
de marca en sus consumidores en Lima, 2023

4 Soporte tearico

{describir en funcion al modelo tedrico)

oo INVESTIGA
Totete ucy
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EscalalAREA

Subescala
|dimensiones)

Definicion

a Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario en escala de Likert elaborado por Alexandra Escudero
Bautista en el afic 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln

comesponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El ttem no es clam.
El item requiere bastantes modificaciones ouna
E_AHI]E.AE‘ =& | 2. Baio Nivel nmdlﬁcamqm muy grande en el uso de las
comprende - Haja palabras de acuerdo con su significadeo o por la
Facilmente, ordenacion de estas.
decir, su slianhra I . n .
. Se requiere una modificacion muy especifica de
¥ semantica son 3. Moderado nivel L, h
2 deruadan. algunos de los tenminos del iem.
. El item es clarg, tiene semantica y sinfaxis
4. Alto nivel ada.
1. todalmente en desacuerds (no El ibtem nio tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 12 Desacuerdo (bajo nivel de | El item fiene una relacitn tangencial fiejana con

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El lEm es ssencial

acuerdao)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (ato
nivel)

. Mo cumple con el criterio

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que estd midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se wea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Mivel

El item tiene alguna relevancia, pero ofro item
puede estar incluyendo lo gue mide ésie.

3. Moderado nivel

El itern es relativamente importante.

4. Alto nivel

El ttem es muy relevante y debe ser inciuidao.

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4_ Alto nivel

o0 IN
"% UCY

VESTIGA

Leer con detenimiento los fems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, as! como solicitamos brinde
1 Mo cumple con el criterio
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Variables del instrumento: Marketing digital y posicionamiento

VERSIDAD CESAR VALLEID

L Primera variable: Marketing digrtal
L Primera Dimension: Marketing de contenidos
. Objetivos da la Dimension: Determinar la relacion entre el marketing de contenidos de la
empresa Cenfolog y el posicionamientio de marca en sus consumidores en Lima — 2023.
Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia| OPservaciones/
Recomendaciones
| Lo diagramas en |3 Infograflas
Faciitan [a comprension de 3
Infografias | o acin de manera rapida a 4
wisia?
; Las videos en a6 publicadones de
Videos o iing san visuaimente tractvos? 4
|3 Imagen ublizada en & banner
Blog F.I;l;::_?leja &l {ema que s& esta 4
L Segunda Dimension: Redes sociales
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre las redes sociales de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus consumidores en Lima, 2023
Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia| OPservaciones/
Recomendaciones
; Las imagenes ufilizadas en los
uncios de Facebook se
Facebook acionan claramente con el 4
del curso?
i Los colores utilizados en las
Instagram blicaciones de Instagram son 4
tes?
. Tercera Dimension: Email markefing
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre el email marketing de la empresa
Cenfolog y el posicionamiento en sus consumidores en Lima, 2023
Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia| CPservaciones/
Recomendaciones
| La forma en que los elementos
an organizados en el corren
Newsletters | e que sea mas facil de 4
temder?
l: Los graficos utilizados en los
Cormreos  [comeos ayudan a entender la 4
promocionales jnformacion de la oferta
rapidamente?
L Segunda wanable: Posicionamiento
. Observaciones/
Indicadores ltem Claridad|Coherencia| Relevancia)| Recomendaciones
|; Los elementos utlizados en a8
Trascendencia publicadanes de redes soclales e 4
Iayudan a recardar la marca?

oo INVESTIGA

La o

ucv
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i Tu experiencia general como
Experiencias ge Cenfolog ha sido 4 4

?

Personalidad #ﬂﬁm £ pemmﬂ::: acagdemica? 4 4

| E6 Tach Ideriticar los descuenios y
Precio promacionales de Cenfolog 4 4
136 publicaciones?

plezas grancas enviadas por el
|pa de alencion al clienie de 4 4
respande a bus consultas?

Firma del evaluador
JOSE ANTONIO RIVEROS RAMOS
DMl 09641853

oo [INVESTIGA
Patete uUcvy



Anexo 6. Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

Alfa de basada en elementos N de elementos
Cronbach :
estandarizados
755 754 13

Fuente: Elaboracion programa IBM SPSS 25



Anexo 7. Confiabilidad

Coeficiente de Alfa de Cronbach

Rango Magnitud

08al Alta fiabilidad
0.6a0.8 Buena fiabilidad
0.4a0.6 Moderada fiabilidad
0.2a04 Baja fiabilidad

0a0.2 Muy baja fiabilidad

Elaborada por: Hernandez et al. (2018)

Tabla de coeficientes de Rho de Spearman

Valor Rho de Spearman Fuerza de la correlacion
0.00<0.01 No hay correlacion
0.01<0.03 Poca correlacion
0.03<0.05 Correlacion media
0.05 < 0.07 Correlacion alta

0.07<1 Correlacién muy alta




Anexo 8. Ficha de Consentimiento

Fo CENFOLOG PERU SOCIEDAD ANDNIMA CERRADA
RUC: 20602840382
Lima, 25 de septiembre del 2023
Senor(es):
Alexandra Escudero Bautista
Presente. -

Asunto. = AUTORIZO PARA LA APLICACION DE SUS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Estimados:

Yo Angela Hinostroza Villalobos en representacion como Gerente General de
CENFOLOG PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA dejo constancia que la sefiorita
Alexandra Escudero Bautista con DNI: 76230229 de la carera de Arte y Diseno Grafico
Empresarial ha sido aceptada en la entidad para el desarrollo de |a tesis titulada
“Marketing digital de la empresa Cenfolog y el posicionamiento de marca en sus
consumidores en Lima, 2023

Expedimos el siguiente documento a solicitud de la interesada para fines

pertinentes.

Atentamente,

|

Angela Hino ro*a Villalobos
Gerenfe General
RUC: 20602940382




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA M° 068-208-UCYVA-POA-FOSL0T/DE

Lima,05 deoctubrade 202

Sefioes
CENFOLOG PERLD SAC
Calle Martin de Murua 150, Int. 1880 Miguel

Presente-

Atencidn:Angela Hinostrozdfllalobos
Gerente General

De mi consideracion:

Por medio de la pressnte permfitame salmdartialmentea la vez presantarle a nuesestudiante; quien
actualmenta se enousntra matricudadelX ciclo (semestra 2@ en nuestra Escusala Profasional de Arte &
Disafio Grafico Emprasarial.

1 | ESCUDERD BAUTISTA ALEXANDRA 76230229

En el marco de lagenda académicky estudiante en mencidn solipdemiso pargue pueda recolectar datos

para la elaboracidn de su Trabde Investigacidn que vienan realizateoual cumple con el programa de
estudiospara cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias v sefalar el dia, fecha v hora
de |a visita.

Agradezco por anticipado la atencidn que brinde a la presanta

Atentamente,

‘P\#D ':Df‘*

o %

’:
9L
T T P T

i
AT [ A, _\

Wb}{w wictbrla cabrer
Director{e] ce | EP de Arte & Diseba Gralo Ernpesiarial

Filial Lima— Campus Lag Dives




Anexo 9. Data SPSS

3 Datos encuesta.sa [ConjurtoDatost] - IBM SPSS Statistics Editor de dates - o '
Archivo  Edar  Ver  Dalos Analzar  Grificos  Ullidades Ventana  Ayyda

e Bl A EE A9

Visitle: 20 de 20 vasiables

I& Infografias &% Videos = &% Blog & Facebook & Linkedin & Newslette o Promocio. o, Trascend o, Experienc o, Personal & Precio & Sericioal o Difecencia o 02
s nes. encia ias dad chente cién
1 5 5 5 5 5 4 & 4 4 4 B 5 5 1%
2 4 5 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 13
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 12
4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 3 3 5 4 L]
5 5 4 5 4 4 3 & 4 H 4 H 5 4 “
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12
T 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 12
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12
L 4 4 4 5 B 4 4 & H 4 5 5 L 12
10 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 13
1 5 4 5 4 4 4 4 5 H 3 5 4 4 “
12 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 5 L]
13 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 5 14
AL 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 L]
15 4 4 4 5 & 4 4 4 4 4 5 5 4 12
16 5 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 L]
17 4 5 4 4 4 & & 5 5 5 5 4 4 13
18 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 12
13 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 H 1
20 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 5 11
Fal 4 4 4 4 4 4 3 4 L] 4 4 4 4 12
2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 15
[N
Wta o ot Vita g aales
1BM SPSS Statisbics Processar esta listo \ |
@ Datos encuesta.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archive  Editar Ver Datos Iransformar  Analizar Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
He @ o BHLAFE H BE 19
| MNombre |  Tipo | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacion |  Medida | Rl
Infografias  Numérico 8 0 ¢Los diagrama {1, Muy en _ Ninguno 8 & Mominal N Entrada
Videos Numérico 8 0 ¢Los videos en ... {1 Muy en ... Ninguno 8 &> Nominal v Entrada
Blog Numérico & 0 ¢Laimagen util {1, Muy en _ Ninguno 8 & Mominal N Entrada
Facebook Numérico 8 0 ¢Las imagenes... {1 Muyen ... Ninguno 8 &> Nominal v Entrada
Linkedin Numérico & 0 ¢Los colores ut_ {1, Muy en _ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
Newsletters  Numérico 8 0 ¢laformaenq.. {1 Muyen .. Ninguno 8 &> Nominal v Entrada
Promociones Numérico 8 0 ¢Los graficos u_ {1, Muy en _ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
Trascenden... Numérico 8 0 ¢Los elemento... {1, Muy en ... Ninguno 8 &> Nominal v Entrada
9 Experiencias Numérico 8 0 ¢Tu experienci_ {1, Muy en _ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
10 Personalidad Mumérico 8 0 ¢las piezas gr... {1 Muyen ... Ninguno 8 &> Nominal v Entrada
11 Precio Numérico 8 0 ¢Es facil identif _ {1, Muy en __ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
12 Senicioalcli... Numérico 8 0 ¢las piezas gr... {1 Muyen ... Ninguno 8 & Nominal “ Entrada
13 Diferenciacién Numérico 8 0 ¢las piezas gr {1, Muyen _ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
14 D1 Numérico 8 0 Marketing de C... Ninguno Ninguno 10 & Mominal “\ Entrada
15 D2 Numérico 8 0 Redes Sociales  Ninguno Ninguno 10 & Mominal “ Entrada
16 D3 Numérico & 0 Email Marketing  Ninguno Ninguno 10 & Mominal N Entrada
17 D4 Numérico 8 0 Marca Ninguno Ninguno 10 & Mominal “ Entrada
18 D5 Numérico & 0 Tipos de posici_. Ninguno Ninguno 10 & Mominal N Entrada
19 V1 Numérico 8 0 Marketing digital Ninguno Ninguno 10 & Nominal “\ Entrada
20 V2 Numérico & 0 Posicionamiento  Ninguno Ninguno 10 & Mominal N Entrada
2
22
23
24 | |
=
@ |

M Vista de variables

[ |IBM SPSS Statistics Pracessorestalisto | | |Unicode:ON | | | |




Anexo 10. Brief

CEN
FO

Brief

Creativo

El pl'ﬂi-ﬂl'll‘.ﬂ documeanto describing los mp&r:m
elavas para lo elobarmeltn de las peces greficas
pora las redes sociolas da mﬂhﬂ.

OBJETIVO DE LA MARCA
Posicionomos en &l Seclor sorporalive come ks especiofistos en

farrnocicn kegisticn.
Saf lo prineda allemaotiva de lofmacion logistica de nuestros clientes.

Diferenciomos por la colidod de nueastros docentes ¥ malodalogio
armpleada.

Sar la mejes apcion de lofmacion logistica no convencional y elactiva
dal mercada

TARGET [ POBLICO OBJETIVO

Parsonos que se desarnpanan lobomlments en ks dreas de hanspos,
almacan, COmpros y cormencio axdaniar.

Ganeracian ¥ “millaniols” y generocion I “cantennicls”

Les gusta montenenss actualipado en temos que les peamiian taner un
buen dasenmpano laboral

INFORMACION GENERAL

—

Hombre de la marca: Centro de Formocisn Logistica - Cenlolag
Dirsceibn: Calle Martin de Musnua 150 = int. 1003

Ernail infageanislog pe

Redes socialas: Facabook, |I'|Itlﬂg'ﬂl'ﬁ ¥ Linkadir

MISION

CENFOLOG tiang eome misian copacilar o todos os profesionoles del
sactor lngistico en dilerenies sectones a nivel estratégioo (gerentes),
toctico (jeles) v eperative {oparanos).

VISION

Sar recanocida como la marca que cubss s nacasidodes da
formocicn espacilicos del sactor.

LA MARCA

-

CENFOLOG nbca con la idea da fanmmor a todos los profasionolas qua
Inboron en el sector logistico, ko logistico e una de los Greas de Moyor
presstn labonal dentro de los emprasos v sualan lener problames ya
controversias con el reste de 108 dreas de los anrgonizacionas.

E% por allo que tienan una alta rotocion de pensanal Lonts a nivel
ajBculive como openativa, 85 ahl donde se do s oportunidodes de
capocilonos y anlananios pors o8 nuevwes desdlios.

LOGOTIPO

CEN
FO CENFO
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© CENFOLOG | Manual de marca

LA MARCA ® VALORES DE MARCA

Excelencia Académica

CENFOLOG nace con la idea de formar a todos los

profesionales que laboran en el sector logistico, la No§ comprometomos a ofrecer capacitaciones de la
logfistica es una de las Greas de mayor presion laboral mas alta cou_o‘od, respaldadas por un enfoque
dentro de las empresas y suelen tener problemas y/o académico riguroso

controversias con el resto de Greas de las

organizaciones. Innovacion Educativa

Abrazamos la innovacion en la ensenanza logistico,
adoptando tecnologias y metodologias educativas

Py MlSléN avanzadas.

CENFOLOG tiene como misién capacitar a todos los Compromiso con el Desarrollo Profesional
profesionales del sector logistico en diferentes
sectores a nivel estratégico (gerentes), tactico

Nos dedicamos a impulsar el crecimiento y desarrolio
(jefes) y operativo (operarios). continuo de los profesionales logisticos.

® VISION Colaboracién y Networking

Ser reconocido como la marca que cubre las Fomentamos un ambiente de colaboracion y networking
necesidades de formacion especificas del sector. entre nuestros participantes.




@ CENFOLOG | Manual de marca

® AREAS DE RESPETO

El drea de respeto &5 un espacio
dlrededor del logotipo que se debe
respetar y no pueds ser invadido
por otros elernentos graficos comao
textos, iconos y fotografias.

La construccidn de esta area

queda determinada por la medida
"

TCENFOLOC

9

pog. 03



CENFOLOG | Manual de marca

® POSITIVO Y NEGATIVO

La marca deberd ser representada en su color corporativo siempre que sea posible.

Se muestran las opciones a todo color y en escala de grises, sobre fondos positivos y negativos.

CEN
FO
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@ CENFOLOG | Manual de marca

® USOS INCORRECTOS

DEL LOGOTIPO
CE
CE
oG
~ CEN
5

pag. 05

A. MODIFICACION DE LOGOTIPO
El logotipo no debe variar sus proporciones,
tampoco debe eliminar ningan elemento.

B. MODIFICACION DE COLOR
El logotipo no podra utilizarse en otros
colores que no se indiquen en este manual.

C. AGREGAR ELEMENTOS O TEXTO
El logotipo no debe tener texto o imagenes
que invadan su area de resguardo.

D. INCLINACION DEL LOGOTIPO
No se debe alterar la direccion del logotipo
de ninguna manera.

E. FONDOS COMPLEJOS
El fondo no debe afectar el reconocimiento
de la marca ni su impacto visual.



@ CENFOLOG | Manual de marca pog. 06

® PALETA DE COLOR
CMYK: 0%, 86.91%, 56%, 0% CMYK: 0%, 24.26%, 95.91%, 0%
RGB: 255, 51, 72 RGB: 255, 201, 3
HEX: FF3348 HEX: FFC903
CMYK: 0%, 6119%, 85.49%, 0% CMYK: 100%, 8811%, 48.86%, 67.21%
RGB: 255, 128, 33 RGE: 22,19, 48
HEX: FF8021 HEX: 161D30
CMYK: 70.03%, 60.39%, 56.44%, 67.68%
HEX: 333333
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TIPOGRAFIAS JEaELL e

El tipo de letra secundario ¢ solo es utilizada
para titulos de

El tipo de letra principal es Poppins vy estd optimizada
para impresién, web e interfaces mdviles. Moderna,
limpig, ablerta y legibles, sus caracteristicas ayudan a
crear &l estilo visual de nuestra rmarca a prueba de

futuro. GILROY
PPINS EXTRABOLD

ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUVWXYZ

UGHT ubcdefr{w i_'!kl_:'rln? poratuvwigyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 0123456789

abcdefghijkimnopgrstuvwiyz LIGHT

01234667889 ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

MEDIUM 01234568789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789

SEMIBOLD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789
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ELEMENTOS GRAFICOS

® [CONOS

En cuanto a la construccién de la iconografia, se
utilizan formas para crear personajes
representativos para cada terma de capacitacian.

El estilo de los iconos es minimalista, utilizando un
estilo lineal sin color de fondo.
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Anuncios en Facebook
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Piezas para atencion al cliente

ESTAS BUSCANDO

+ Manejar un mayor volumen de mercancias

- Garantizar el nivel de servicio

« Cumplir con el fee logistico planificado

« Mantener un nivel 6ptimo de stock

« Asegurar el desemperio positivo de los indicadores

- Desarrollar un plan de prevencién de pérdidas
GeSt | O n A'VO n ZQ d O Entonces, participa en nuestro programa INICIA: 26 de oct
DE NEUMATICOS Procesos, Productividad

® MopULOsS: Y CONTROL DE PERDIDAS
-
() DETALLES: M1 Seleccion del neumatico adecuado por EN EL ALMACEN
tipo de operacion
INICIA: 23 de noviembre M2 Reencauche
TERMINA: 19 de diciembre M3 Rendimiento costo por kildmetro, presupuesto Y APRENDE A
DURACION: 22 horas académicas anual e indice de reencauche
boa f s e MO1 » MO2 » MO3 > M04
DIAS: Martes y jueves M4 Reparacion de neumaticos = e . =
T e Identificar los errores Maximizar la Dominar los procesos Identificar KPIs
HORA: 8:00 pm a 10:00 pm (GMT -5) M5 Andlisis de fallas y andlisis de Scrap mas comunes del productividad clave del almacén y relevantes para tomar
. . P P I & i i d A I by d i .
MODALIDAD: Online (via Zoom) M6 Informes de gestion de neumaticos b Aol il sd et I b ecielonss seategleds,
*Solicita el brochure con el temario completo MO05 » MO06 » MO7 > M08
Reducir gastos y mejorar  Utilizar i la i D ar un plan de
la rentabilidad de la para medir y controlar del almacén evitando control de pérdidas bajo
operacion. las mermas. robos internos y criterios solidos.
@ INCLUYE: externos.
Material digital + acceso a sesiones grabadas (repaso) dentro de
3 iAccede a un paquete de herramientas sin costo
nuestra aula virtual adicionaly opFI)lcg las habilidades recién adquiridas en tu
INCLUVE gestién del almacén ahora mismo!
z @ Material digital Masterclass: Calidad data-di | all 6
o +2 +1 S rcain B
. @ Diploma digital (Blockchain) ptimizacién de Procesos
Masterclass exclusivas D. de aprobacion © Certificado de participacion ¥ Excel: Productividad del Almacen
L. Mantenimiento como estrategia integrada al negocio [ Proyecto: Control de pérdidas con impacto financiero
L calculo del costo por kilometro

BLOC

+6
Plantillas en Excel @ +1

iPrepdrate y a tu aimacén para los
desafios logisticos de fin de afio!

L. perfil de flota L pareto Scrapp (pbix) C.de pur\icipucién (nete a los GIMAcenes que ya CapAGitan con NOsotros:
”

L scrapp Y Manual de Fallas A bre del Cerro verde  ( L JEMEMSA z‘\

& Valorizacion de Scrapp L Control de Neumaticos CENFOLOG] X CASSINELLI 3 ¥ oncimans AN

{00 BLERDERRELO] CENFOLOG @ Solicita el brochure con el TEMARIO COMPLETO CENFOLOG




Piezas para campafia de Remarketing

¢ldentificas algunos de estos sintomas
EN TU GESTION DE COMPRAS?

'

Limitada copacidod de
9 290 Wmdm
- Pérdida de omandan auras
oportunidades de ahorro %
Descontrol en los f 9
niveles de inventario

Entonces, ha llegado el momento de considerar usar Power Bl como la solucion mas

efectivo, 86 parte de NUeStro curso:

Recuerda que tenemos un 20% DE DESCUENTO por
preventa, solo hasta el 15/09.

También tenemos DESCUENTOS CORPORATIVOS para grupos de participantes.

info@cenfolog.pe | +51 994 097 589

CENFOLOG

BENEFICIOS:

Clases en vivo

via Zoom sesiones grabadas en el sector

tiche

¢AUN TIENES INTERES EN NUESTRO CURSO?

Control de Pérdidas
EN EL ALMACEN

I IMPLEMENTA MEDIDAS DE SEGURIDAD Y CONTROL DE INVENTARIO

Aprovecha nuestro 30% DE
DESCUENTO por preventa solo
hasta el 20/04.

También tenemos DESCUENTOS CORPORATIVOS
para grupos de participantes.

Aula virtual y Material digital ~ Ponentes vigentes  Certificacién digital

BLOCKCHAIN

#LogisticosDeAccion

CENFOLOG



Historias de Instagram y estados de WhatsApp

identificas algunos

de estos sintomas
EN TU GESTION
DE COMPRAS?

TRAMSICRMA TS D ToOS DI COMPRAS
1M BECISIONS DSTRATIGICAS

Entonces,
APRENDE A:
Power Bl para 1o

— GESTION DE COMPRAS
| | Uil o AEEOAD CUrsD § O pimaig o
il
'] R 01
L DRy erecs W N e O SOease B Ot 1D
L} Edimice.
BACHE 0
X Clasde:s : x Thoon ezl
- CoaTIiins PO B n 3
1 Fepinmr koa deacfing recles de Compras
MO0 03
3 Mansjarin inierdog de Power @ desde ko baxica Ciesficor paralex inlsrociio v reschsr
IR o O e R
1. Clasficar a imparior daios recles de Sompros
G REOD 04
A, Hlesfor pansss Internctvoe s Foses A . :r:‘-.::u.:‘::_I:-;r:n:zr;:le

AL
E DESCUENTO




Flyer para mail

forma tL ole 3N UN espacio
ORGANIZADO EFICIENTE Y SEGURO!

$6 parte de nuestro programa Duracién.

6 sesiones
Implementacion | B
DE LAs 5s g:rg&«;.pm a 10 pm (GMT -5)

Modalidad.

EN EL ALMACEN =@

INSCRIBEA TUEQUIPO Y MEJORA LA EFICIENCIA DE TU ALMACEN CON LAS 5S

IMPLEMENTACION AUDITORIA MEJORA CONTINUA MEDICION REAL

Transforma tu almocén en Evalla el nivel de Desarrolio una cultura que Cuontifica el impocto en
un espacio orgonizado y cumplimiento e identifica eleve ol estondar de productividad y ahorro
eoficiente Greos de mejora eficiencia del almocén desde el primer dia

Incluye:

QP

E & S

Implementacion Auditoria Certificacion digital 01 hora de asesoria exclusiva
de las 58 de Aimacén BLOCKCHAIN a partir de 10 participantes

Solicita mas informacion: info@cenfolog.pe | +51 994




Power Bl para lo
GESTION DE COMPRAS

Duracién. Inicio. Horario. Modalidad.,
G sesiones 27 de septiembre De 7:00 proa 10 prm (GMT -5) online (en viva)

#HAaprende

MoD 01 MOD 02 MOD 03 MOD 04

Daminar la interiar de Clasilicar @ impornar datos Dizedfar paneles Elabarar un cuadro de

Powar Bl desde o basico. reales de CoMmpras pora su interoctivos v resolver manda y monitorear
andlisis, Cos0s de toma de Compras en tiempo real

decisiones,

iPotencia tu perfil profesional
SUMANDO POWER BI A TUS SKILLS!

Identificar tendencias de productos estratégicos

#Hincluye

MASTERCLASS:
T

Solicita mas informacion: info@cenfolog.pe | +51 984 057 589 CENFOLOG





