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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo: Determinar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento a través del uso de las redes sociales en
los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023. Con enfoque cuantitativo, disefio
correlacional en un contexto no experimental de caracter transversal. Ademas,
la muestra estuvo conformada por Trecientos treinta y siete trabajadores y
clientes del Centro de Capacitacion Cfocap, utilizando como técnica la encuesta
y como instrumento el cuestionario con 18 preguntas. De igual manera, la prueba
de confiabilidad de Alfa de Cronbach se ve reflejado 0.945, la confiabilidad es
excelente, Se alcanz6 un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, lo que lleva al
rechazo de la hipétesis nula y a la aceptacion de la hipotesis alternativa.
Llegando a la conclusiéon: De que el marketing digital ejerce una influencia sélida
y considerable en el posicionamiento de los centros de capacitacion. Ademas, la
implementacion del marketing digital en este tipo de empresas puede agregar un
valor significativo, generando un mayor interés por parte del publico. En ese
sentido se sugiere disefiar y ejecutar estrategias de marketing digital especificas,

mejorar la presencia en redes sociales e invertir en publicidad en linea.

Palabras clave: Marketing digital, online, centros de capacitacion,

posicionamiento.



Abstract
The objective of this research was: Determine the influence of digital marketing
on positioning through the use of social networks in training centers - Ayacucho,
2023. With a quantitative approach, correlational design in a non-experimental
context of a transversal nature. In addition, the sample was made up of Three
hundred and thirty-seven workers and clients of the Cfocap Training Center,
using the survey as a technique and the questionnaire with 18 questions as an
instrument. Similarly, the Cronbach's Alpha reliability test shows 0.945, the
reliability is excellent. A significance level of 0.000 < 0.05 was reached, which
leads to the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the hypothesis.
alternative. Coming to the conclusion: That digital marketing exerts a solid and
considerable influence on the positioning of training centers. Furthermore, the
implementation of digital marketing in this type of company can add significant
value, generating greater interest from the public. In this sense, it is suggested to
design and execute specific digital marketing strategies, improve the presence

on social networks and invest in online advertising.

Keywords: Digital marketing, online, training centers, positioning.



I. INTRODUCCION

Actualmente, el planeta esta sometida a una constante evolucion y
transformacion digital. Empresas, organizaciones y centros de formacién no se
encuentran exentos de esta realidad, y necesitan ajustarse a esta era
contempordnea con el proposito de mantenerse en el mercado. Por ello, el
marketing de contenidos se ha convertido en un elemento indispensable para
alcanzar esta meta, otorgando a empresas tanto locales como globales la
capacidad de llegar a una audiencia extensa con mayor comodidad y la
posibilidad de convertirla en posibles consumidores.

Los centros de capacitacion, el marketing digital puede ser un factor
determinante en su éxito y posicionamiento en el mercado. Ayacucho, una urbe
situada en la region sur del territorio peruano, la cual hoy en dia cuenta con una
variedad de centros de capacitacion que brindan diversos cursos y programas
de formacion. Sin embargo, no todos tienen la misma visibilidad y reputacion
entre los potenciales clientes.

Por lo tanto, en la investigacidon realizada se denomina “Influencia del
marketing digital en el posicionamiento de los centros de capacitacion -
Ayacucho, 2023” Se examinaran, la tesis se centra en analizar las tacticas de
mercadotecnia en linea implementadas por los centros de ensefianza en
Ayacucho, evaluando su influencia en la creacién de prospectos interesados y
en la posterior transformacion de estos en clientes. Ademas, se explorara la
funcién del marketing digital en el moldeo de la percepcion y credibilidad de estos
centros de ensefianza en la comunidad de la ciudad.

Con esta investigacion se espera contribuir al conocimiento del marketing
de contenidos en el sector educativo y en particular en los centros de
capacitaciéon. Ademas, se espera ofrecer recomendaciones practicas para los
centros de capacitacién en Ayacucho y en otras ciudades similares que busquen
mejorar su posicionamiento en el mercado y atraer a mas estudiantes a sus
programas de formacion.

En tanto la presente investigacion tiene como problema general ¢,De qué
manera influye el Marketing digital en el posicionamiento de los centros de

capacitacion - Ayacucho, 2023? Teniendo como problemas especificos: a) ¢ En



gué medida influye la estrategia del uso redes sociales en el posicionamiento de
los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023? b) ¢De qué manera influye las
estrategias en las paginas web, en la personalizacion en el servicio de los centros
de capacitacion - Ayacucho, 2023? c) ¢De qué forma influye el Marketing de
contenido en la diferenciacion de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023?

Asimismo, la presente investigacion tiene como, objetivo general
Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de los centros
de capacitacion - Ayacucho, 2023. Y como objetivos especificos; a) Determinar
la influencia del marketing digital en el posicionamiento a través del uso de las
redes sociales en los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023. b) Analizar la
influencia del marketing digital, con la aplicacion de la personalizacion en el
servicio en los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023. c) ldentificar la
influencia del Marketing digital en la diferenciacion de los centros de capacitacion
- Ayacucho, 2023

Teniendo como hipotesis general; Influiria el marketing digital en el
posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023 y como
hipotesis especificas. a) Existe una influencia positiva del posicionamiento del
uso de redes sociales como herramienta del marketing digital en los centros de
capacitacion. b) La aplicacion del marketing digital a través de la aplicacion de la
personalizacion del servicio tiene influencia en los centros de capacitacion. c) La
aplicacion del marketing digital con la diferenciacion influye positivamente en la
mejora los centros de capacitacién Ayacucho.

Teniendo como Justificacion Teoérica lo que indican autores especialistas
en la materia de la investigacion:

Segun Kotler (2012) indica que, el marketing de contenidos “es aquel
método a través del cual se aplican estrategias de comercializacion las cuales
son llevadas a través de medios digitales y/o virtuales. En este entorno en linea,
emergen nuevas cualidades, como la capacidad de obtener resultados
inmediatos, la diversidad de herramientas empleadas para efectuar mediciones
precisas’

Y segun menciona el mismo Kotler (2012) sobre Posicionamiento; “es el
acto de disefar estrategias con los cuales la empresa lograra un conjunto de
diferencias relevantes con los cuales sera capaz de diferenciar la propuesta de

valor de la compainiia de las propuestas de los competidores”



En lo que respecta a la fundamentacion metodoldgica, se decidio utilizar
un enfoque cuantitativo para este estudio, el nivel de investigacion se encuadro
en el enfoque descriptivo el cual se ha realizado en el enfoque correlacional, no
experimental de naturaleza transversal.

Se destaca la crucial importancia que desempefia el &mbito del marketing
de contenidos en la captacion y retencion de clientela, al mismo tiempo que
permite disminuir los gastos operativos en comparacion con enfoques
tradicionales. Su objetivo fundamental radica en establecer una conexion entre
los atributos de los productos y una marca, con el fin de lograr un sélido
posicionamiento.

En el departamento de Ayacucho cuenta con empresas de capacitacion
que aun no estan posicionadas correctamente, si bien es cierto estan tratando
de utilizar las redes para promocionar los servicios de educacién, pero no
cuentan con una organizacion que monitoree a detalle a la competencia.

Ademas, se debe definir cuales son los medios adecuados y no solo redes
sociales, de igual manera los clientes finales muchas veces no recibe servicios
adicionales como por ejemplo incentivos, descuentos por ser clientes frecuentes
y la calidad de servicio en algunas areas tienen falencias como en el envio y
atencion al cliente, la fidelizacion es dificil de conseguir y finalmente ser
recomendados por ello.

La finalidad de esta investigacion consiste en examinar y valorar la
conexién entre el posicionamiento y el marketing digital en los centros de

formacion en la Ciudad de Ayacucho.



II. MARCO TEORICO

En el marco internacional:

Rugel (2019) El investigador ha formulado estrategias para que el
marketing en linea influya en el reconocimiento de mercado de Megarepuestos
en la localidad de Ambato. La metodologia adoptada es de naturaleza cualitativa.
Los resultados derivados de las Cinco Fuerzas de Porter mediante un andlisis
detallado, que considera factores externos, indican que estos factores
representan un nivel de riesgo alto de 5.26, lo que significa que los factores
comerciales La externalidad generada por la competencia es una amenaza para
los Megarepuestos, sin embargo, también se encuentra que la empresa tiene un
indice de éxito de 4.74, lo cual no es muy preocupante ya que si Megarepuestos
utiliza estrategias con una adecuada gestion comercial, se podra lograr un buen
nivel de competencia en el mercado de Ambatategno. llegando a la conclusion
con base en el diagnoéstico de Megarepuestos, se concluyé que enfrento dificiles
problemas econdémicos que impidieron su crecimiento comercial, dejandolo sin
liquidez, lo que complica aun mas su relaciébn comercial ya que tiene que
atravesar varias veces por no coincidir su patrimonio con el proveedores
destruyendo asi su historial crediticio y desagradando la confianza de Seri en
sus proveedores, puede perder el apoyo de importantes empresas importadoras

que suministran repuestos.

Gutiérrez y Pérez (2021) En su investigacion evaluaron la correlacion
entre el marketing de contenidos y la posicién en la empresa Raphael's Salén &
Spa mediante una metodologia de enfoque cuantitativo, no experimental,
descriptiva. El cual llego a la conclusion que las tacticas del marketing de
contenidos desempefian un papel fundamental y tienen una influencia
significativa en el aumento del posicionamiento de la marca. Esto se refleja en
un aumento notable en las visitas, interacciones, comentarios y compartidos por
parte del target de la ciudad de Ambato. En el presente, promover la imagen y
los servicios de la empresa de manera efectiva se logra principalmente con la
utilizacion de plataformas y medios digitales. En resumen, se afirma que las
variables usadas en la investigacion estan estrechamente vinculadas, y su uso
de una web digital puede tener un efecto beneficioso para la organizacion. Esto

se traduce en una mayor visibilidad, interaccion, y, por lo tanto, como avance en

4



la apreciacion de la marca por parte de los clientes. En dltima instancia, esto
puede contribuir a que la marca se diferencie de la competencia de manera

destacada.

Avellan (2019) Su investigacion consistiéo en elaborar una estrategia de
Marketing Digital basado la aplicacion de redes sociales con el objetivo de
mejorar el posicionamiento de las empresas que ofrecen servicios de salud
ocupacional y Seguridad de la zona septentrional de la urbe de Guayaquil. Como
metodologia empleada en el estudio se caracteriz6 por su naturaleza descriptiva
y un enfoque combinado cuali-cuantitativo. Entre los hallazgos mas destacados
se encontrdé que un impresionante 93% de los clientes hacen uso de las redes
sociales y consideran esencial utilizarlas como su principal canal de
comunicacién con las empresas. Ademas, la mayoria de los consumidores que
recurren a estos canales para interactuar basan sus decisiones de adquisicion
en las opiniones de otros usuarios. En sintesis, el marketing digital en las
empresas que ofrecen el servicio de seguridad y salud en la region norte de
Guayaquil posibilitdé una evaluacion de su situacion actual en el ambito digital.
Gracias a la evaluacion estratégica tanto interna como externa, se logré
identificar el DAFO que fue de vital importancia, que se organizaron en matrices
para su investigacion de factores internos y externos. Los puntajes obtenidos
indican un entorno propicio para las organizaciones. Este estudio también resalta
la posicion deficiente de las organizaciones en el ambito digital, Junto con las
posibilidades no aprovechadas proporcionadas por estas herramientas

tecnoldgicas.
En el marco nacional tenemos a:

Rodriguez y Otiniano (2022). La investigacion tuvo como fin evaluar los
enfoques de la influencia de la promocion en la fidelidad de los comensales de
restaurante El Chino Laredo durante el afio 2021. Como metodologia fue no
experimental y enfoque descriptivo-explicativo. Con respecto a los hallazgos de
la investigacion cuantitativa, se constatdé que un 59% de los participantes,
equivalente a 108 clientes, emplea con regularidad plataformas digitales para
acceder a informacion sobre establecimientos gastrondmicos. Esto indica que un
namero creciente de personas utiliza Internet para evaluar los servicios antes de
tomar decisiones, lo que brinda una oportunidad para influir en ellos a través

5



distintas técnicas de publicidad digital. Conclusién: Los resultados arrojaron una
significancia menor al nivel 0.05, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y
respaldar la afirmacion, el marketing digital tiene un impacto beneficioso en la

retencidon de clientes del restaurante El Chino Laredo en 2021.

Enrigue y Pineda (2018) Investigaron la efectividad de la promocién en las
plataformas como Facebook, YouTube y linkedin, y su impacto en la retencion
de clientelas para la empresa Atanasovski Corredores de Seguros. La
metodologia empleada involucrdé tanto investigaciones cuantitativas como
cualitativas. Concluyendo tras un analisis exhaustivo de datos cuantitativos,
cualitativos y entrevistas con expertos, se obtuvo como resultado que la correcta
aplicacion de la promocion virtual da como respuesta positivamente tanto en la
adquisicibn como en la retencion de clientes. En consecuencia, una inversion
estratégica en redes sociales por parte de Atanasovski Corredores de Seguros
podria resultar en un aumento de su base de clientes y el crecimiento deseado
de la empresa. Se puede concluir que el marketing digital en las redes sociales
realmente afecta la lealtad del cliente. Sin embargo, es relevante destacar que
la plataforma preferida por el publico objetivo es Facebook, mientras que otras
plataformas han tenido un crecimiento exponencial en los Ultimos tiempos.
Asimismo, se enfatiza la importancia de crear contenido de alta calidad que
atraiga a los clientes. Por lo tanto, se recomienda analizar minuciosamente las
elecciones y predilecciones de contenido de los usuarios. Por ejemplo, los
analisis muestran que la clientela espera una variedad de consejos del contenido

que facilitaran su vida diaria.

Cérdova y Quintana (2020). La investigacion fue Implementar estrategias
de marketing orientadas al posicionamiento para mejorar la lealtad de los
comensales del restaurante Snack Makisapa del departamento de Chiclayo. La
metodologia de investigacion se clasifico como preexperimental y aplicada.
Luego de llevar a cabo las encuestas dirigidas a los comensales del Snack
Makisapa, se determiné que, en cuanto al indicador del 'Nivel de compra' (segun
se muestra en la Figura N° 4), un 17.6% finalmente se mostro dispuesto a pagar
un monto de 15y 25 soles por un plato de comida tipica. La conclusion principal
fue que la lealtad de los comensales del restaurante fue moderada, ya que solo

se observaba en algunos de ellos. Era necesario trabajar en el objetivo de que



mas clientes se identifiquen plenamente con el Snack Makisapa, ya que algunos
aun lo consideraban en relacion al restaurante principal ubicado en la Av.

Francisco Cuneo.
Del marco local:

Guerra (2022). Determino el impacto de las estrategias de publicidad
digital en la retencién de los comensales del restaurante EI Chino Laredo 2021
fue el propdsito central de este estudio. La metodologia aplicada en esta
investigacion se caracterizo por ser de naturaleza no experimental. Para evaluar
el objetivo general, se empleo el Chi cuadrado, y los resultados mostraron que
el valor de p (p-valor) fue igual a 0.002, con significacion menor de 0.05. En
consecuencia, se acepto la hipoétesis alternativa y se rechazé la hipotesis nula,
ya que la significacion asintotica resultd ser estadisticamente menor que el nivel
de significacién a de 0.05. Esto respalda la conclusiéon de que las variables de
estudio son estadisticamente significativas. En resumen, se rechazo la hipétesis
nula, lo que confirma que la publicidad digital ejerce un efecto positivo en la
retencién de la clientela del restaurante ElI Chino Laredo en 2021, segun los

datos recopilados a través de cuestionarios.

Gamboa y Guillen (2022) El propoésito de este estudio fue identificar la
relacion entre la publicidad digital y la mejora de las ventajas competitivas en las
Micro y Pequefias Empresas (Mypes) pertenecientes a la asociacion de
artesanos Shosaku Nagase en el Distrito de Ayacucho. La metodologia
empleada fue de indole no experimental, adoptando el enfoque descriptivo
correlacional, de investigacion transversal. En resumen, se encontré que la
Asociacion de Artesanos Shosaku Nagase en el Distrito de Ayacucho tiene la
disposicion de implementar tacticas de mercadotecnia en linea con el fin de
potenciar sus beneficios y mantenerse innovando en comparacion con otras
entidades dedicadas a la elaboracién y comercializacion de artesanias. A pesar
de ello, se evidencia cierta resistencia entre algunos integrantes, atribuible a la
carencia de conocimientos y destrezas tecnoldgicas. En consecuencia, resulta
fundamental la realizacién de eventos formativos que capaciten y faculten a los
miembros para aprovechar plenamente las oportunidades que brinda el @&mbito
del marketing digital. Los analisis estadisticos arrojaron una correlacion positiva
altamente significativa entre la Ejecucion de tacticas de mercadotecnia en linea
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y la obtencion de ventajas competitivas (Rho=0,812) como se muestra en la
Tabla N° 3). En términos descriptivos, el 15% de los encuestados considerd que
Su ventaja competitiva era deficiente, mientras que el 58,3% la calific6 como

regular.

Gavilan (2021) Identifico las particularidades del marketing digital en las
micro y pequefias empresas dedicadas a la comercializacion de repuestos de
vehiculos menores: Caso de Mecéanica Aguirre en el distrito de Huanta,
Ayacucho, en el afio 2021'. Utilizo un enfoque cuantitativo, de tipo experimental-
transversal. El investigador obtuvo resultados que indicaron que el 47% de la
muestra utiliza principalmente la red social Facebook, mientras que el 55% nunca
realiza compras a través de sitios web. En resumen, se noté que la gran mayoria
de los encuestados prefiere hacer uso de las redes sociales en lugar de sitios
web para su actividad relacionada con repuestos de vehiculos menores. En
conclusién, se sugiere que se deben implementar mas anuncios y ofertas de
productos en diversas redes sociales, con énfasis en Facebook, la plataforma
mas utilizada por los clientes para buscar productos y con la que la mayoria de

ellos interactia.
MARKETING DIGITAL

Con respecto al marketing, lo define Editorial (2013) que los especialistas
en marketing consideran imperativo establecer metas a corto y mediano plazo.
Para lograrlo, se debe recabar informacion exhaustiva sobre diversos aspectos,
tales como el producto a comercializar, el publico objetivo, el respaldo de la
campafa, el momento mas propicio para su implementacion, entre otros. Es
evidente que la elaboracion de estos elementos requiere la intervencion de

profesionales calificados.

Para Smith y Tailor (2004), EI marketing virtual y/o digital y el off- line son
la misma filosofia: Tiene como objetivo fundamental es consolidar la identidad
de una empresa en el mercado. En el ambito del marketing en linea, se refiere a
las estrategias de comunicacion dirigidas a un publico especifico, en las cuales

la marca se esfuerza por transmitir un mensaje o concepto particular.

Para Mitch (2009) Este modelo estratégico debe responder a las

siguientes esenciales interrogantes. Menciona 6 principios, para la elaboracién
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de estrategias que son: La Coherencia es crucial mantenerse a lo largo del
tiempo para construir su reputacion y confianza. Nombre debe contener un
nombre y es lo primero que debe ir para que sea atractivo para su audiencia.
Imagen, las fotos, videos e imagenes, debe ser de utilidad para el publico y tiene
que ser utilizada de manera paralela con la tactica de comunicacion. Valor, el
valor le da la audiencia sien ello no importa. Rapidez y honestidad, Realizar el
monitoreo es valiosa. Humanizar la conversacion, cada empresa debe usar
entablar una forma dialogo orientada a términos sencillos y comprensibles que
pueda ser captado por cualquier individuo. El publico comenzara a interesarse
en leerte, en escucharte y deseara estar pendiente siempre de la marca siempre.
Kotler et al. (2012). El internet ha proporcionado una gran cantidad de
informacion y crear valor para los clientes a solo un clic, es por ello el marketing

digital es escuchar y responder para compartir piezas gréficas.

Las distintas formas y/o estrategias que se utilizan en el marketing, son
aspectos en los que se debe de trabajar, para conseguir los objetivos de la
organizacion, es esencial reconocer y dar prioridad a los productos que exhiban
un potencial y rentabilidad mas elevados. Ademas, se requiere elegir
cuidadosamente al publico objetivo, establecer el posicionamiento deseado de
la marca en la percepcion para los usuarios, asimismo abordar estratégicamente

las diversas concepciones que componen el marketing mix. (Espinoza, 2023).

Las redes sociales adecuadas, Hutt (2012) manifiesta que; “Las
plataformas de redes sociales son el espacio donde se intercambia informacion
y contenido. y se publica una gran variedad de informacién entre los que

podemos encontrar informacion personal o informacién profesional”

El contenido atractivo, Kemp (2022) indica que, los contenidos atractivos
suelen ser los que hacen ganar mas seguidores, las plataformas que tienen el
liderazgo tienen una gran cantidad de Nuevos usuarios que observan una

variedad de contenidos.

Importancia de los tipos de contenido para redes sociales, menciona
Kemp (2022) indica que, el contenido que se ofrece mediante las distintas
plataformas como YouTube, Facebook, TikTok, WhatsApp, Instagram,
Messenger, entre otros tantos. Se hace referencia que, a través del poder y



alcance para transmitir contenidos, y de esta forma atraer una amplia audiencia,
es gque se puede generar valor para las empresas, creando publicidad y una

mejor conexion.

Otras razones, segun indica Nieves (2018) Se Incrementan el trafico
publicitario en la red, orientando directamente a alcanzar mayor presencia,
mejorando El reconocimiento de la marca y la confianza depositada por los
usuarios en la misma, asimismo a través de ella se puede obtener el embudo de
marketing. Finalmente concretar oportunidades de negocio. Montes (2020)
indica que no basta con “estar” presente en las redes sociales. Para obtener un
mayor impacto y trascendencia, primero se debe de establecer e identificar
cuales son tus objetivos y luego desarrollar una estrategia. Identificar la
plataforma y el formato de acordé con nuestras publicaciones y la cual nos
permita de manera organizada monitorear nuestra informacién, y que nos pueda

ayudar a medir el impacto y el cumplimiento de nuestros objetivos trasados.

La segmentacion de audiencias usualmente se da por distintos enfoques
en los cuales se puede ver la edad de la persona, a quién esta orientado el

mensaje. Vamos a conocer en detalle los tipos de audiencia para estos criterios.

(Ruiz et al., 2017) El posicionamiento es una de las caracteristicas de que
ayuda en la visibilidad para los usuarios para esto hay mecanismos que se debe
seguir. Los autores mencionan (Orense Fuentes & Rojas Ordufia, 2010) Los
sitios web ayudan a que llegue a mas visualizaciones de lo que una empresa

ofrece o lo que desea comunicar.

Los sitios web son plataformas que ayudan a la visualizacion de productos
y servicios y asi buscan tener éxito en linea, para llegar a mas persona se
requiere del posicionamiento de los sitios web. Es importante el contenido de
calidad, relevante y de calidad para que los motores de busqueda sean

optimizados también se debe incluir palabras claves.

Niubis (2022) Las facilidades de pago en un sitio web de una empresa es
uno de los items a tomar en cuenta ya que si no se procura se perderia a clientes
potenciales. Hoy mas que nunca es necesario que el comercio y los medios
electronico de pago en el mundo y en el Perd, sean introducidos en cada uno de

los comercios. La iniciativa principal siempre sera satisfacer la necesidad del
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consumidor, dandole la seguridad al momento de la compra y experiencia. Por

ende, un negocio debe tener las facilidades de pago.

Kotler et al., (2017) Sefialan que el Marketing de Contenidos se da a
través de la aplicacion de ocho pasos entre los que encontramos: La fijacion de
los objetivos, identificar la audiencia, ideacién y planificacion, manufactura,
comercializacion, amplificacion, evaluacion del impacto y la mejora del producto.
Rivero (2020) Las redes sociales dependen completamente del contenido que
se publica. Sin embargo, producir contenido efectivo, atractivo y de alto
rendimiento es un desafio ya que se requiere de mayor atencién para el

desarrollo.

Gonzalez (2021) La comunidad digital es reunirse los unos con los otros
en los medios digitales con intereses parecidos puede ser a nivel local o
internacional nace del hecho de que el ser humano busca reunirse para un

aprendizaje comunitario esta puede ser fructifero o no.
POSICIONAMIENTO

Es una herramienta méas utilizada en el mercado, a razon de que cada
empresa busca diferenciarse de las demas en cuanto a servicios y productos
para mantenerse en la mente del adquiriente del producto con relaciéon a la
competencia. Para posicionar se debe aplicar estrategias que van dirigidas a la
publicidad que logren el mejor beneficio para los usuarios. Ries y trout (2014)
mencionan que para lograr el buen posicionamiento el encargado de publicidad
digital debe estar al tanto de que hace la competencia y estar con la innovacién

adelante.

En el marketing al posicionamiento se le llama como imagen de una
marca, que ingresa a el conocimiento del consumidor de manera individual con

respecto a otras organizaciones. (Morafio, 2010)

Es la percepcion, que cuenta con ciertos atributos que el cliente realza o
reconoce (Leon, 2015) Mencionan Ferrell y Hartline (2018) Que las
organizaciones logran el posicionamiento, cuando actian de acuerdo a sus
pensamientos de los usuarios. Finalmente Ries y Trout (2018) Acotan que el

posicionamiento se da cuando la empresa innova en sus productos y servicios
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logrando asi la expectativa del cliente para fidelizar, creando nuevas

expectativas.

Se entiende por posicionamiento que es un proceso de la marca, que se
va incrementando un valor afiadido con sus ventajas competitivas. (Morafo,
2010)

Piazza (2021) Es situarse en el pensamiento del adquiriente del producto
a ello se califica como posicionamiento, esta caracteristica con la aplicacion del
marketing es uno de los objetivos que se sigue. Es la razén de ser de una marca
por los valores, atributos, sus elementos diferenciadores tiene como propdésito la
ubicacion de marca. Es imprescindible elaborarlo desde el enfoque estratégica,
la cual tiene que estar alineada perfectamente con nuestra estrategia de negocio.
Una de las estrategias para una empresa seria determinar las necesidades,
caracteristicas de sus clientes de esa manera ofrecerles un adecuado servicio,
conocer realmente al cliente para elegir adecuadamente la estrategia y lograr su
objetivo (Ledn, 2015)

El posicionamiento en redes es importante para una marca para
incrementar la accesibilidad de nuevos clientes y demas para ganarse su
confianza. Para la eleccion de las redes sociales para posicionar una marca es
de acuerdo al rubro del negocio 0 a que se dedica y en que red social se

encuentra su publico objetivo.

Las redes sociales se ha vuelto una moda en el marketing digital las
mismas que incluyen las empresas ayudan a crear conexiones con amigos y
seguidores, mejorar el rendimiento hay de diferentes maneras de estas depende
alcanzar el objetivo de llegar a mas audiencia y facilitando la comunicacion con

sus seguidores.

Flor (2023) Con el avance de los tiempos cada dia se tiene que tomar mas
previsiones para la captacion de clientes o potenciales clientes ya no es solo
enviar mensajes, ahora es necesario personalizar la atencidon con cada uno de
los clientes, considerando sus gustos, intereses y necesidades. Para lograrlo
también se debe personalizar el producto que va e la mano. El objetivo es

diferenciarse de las demas.
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Godin (2020) Segun el autor, las empresas deben esforzarse por conocer
a sus clientes en profundidad y ofrecerles un valor Unico y relevante. Esto implica
tratar a cada cliente como una persona Unica y adaptar las estrategias de

marketing en consecuencia.

Identificar cada segmento de clientes y adecuar los canales de servicios

para brindar una atencion individualizada.

La importancia de la diferenciacion basada en factores como la
confiabilidad, hay algunos elementos como la respuesta rapida, empatia y otros

elementos tangibles que ayudan a que sean servicios diferenciados.

La confiabilidad es cuando la empresa es constante en el servicio
prometido. Esto implica brindar mejores expectativas a el usuario y entregar el
servicio de manera confiable y sin errores. Una empresa confiable genera

confianza en los clientes y establece una base sélida para una relacién continua.

En Berry (2003) menciona que la diferenciacion a las demas empresas en
el mercado de servicios, destaca que el servicio de calidad que finalmente el
cliente da la ultima palabra y es considerado una estrategia competitiva.

En cuanto al producto diferenciarse en el disefio, atributos del producto
que podrian estar relacionadas a la calidad, el disefio, durabilidad o entre otros
que se destaque entre los deméas competidores para ello también usar materiales

de calidad y contar con altos estandares de control.

Las empresas deben encontrar formas creativas para superar la
expectativa del cliente en la innovacion del servicio de igual manera es
importante darle seguimiento y medicién del rendimiento para ir identificando las

areas a mejorar.

lIl. METODOLOGIA

3.1. Enfoque cuantitativo

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), en las investigaciones involucran
la recopilacién de informacién, estos datos son de naturaleza cuantitativa son
informativos tiene como fin de comprobar la hip6tesis y el modo de medicién es
numeérica, para esto se debe usar el analisis estadistico del comportamiento de

las mismas y demostrar la teoria y obtener el resultado de las variables.
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Nivel de investigacion

Mejia (2017) Menciona, que la investigacion correlacional, propia de la
modalidad no experimental, implica se evalla diversas variables y establece una
relacion entre ambas, prescindiendo de la incorporacién de variables externas

para obtener conclusiones pertinentes.
Disefio de la investigacion

Se caracteriza por ser no experimental y de naturaleza transversal. De
acuerdo con la descripcion de Herndndez et al. (2014), esto implica que el
investigador no interviene directamente ni busca manipular las variables bajo
investigacion; en su lugar, observa el comportamiento de las variables. Ademas,
el disefio no experimental se centra en el estudio de situaciones tal como se

presentan, sin intervencion o manipulacién deliberada.
Variable y operacionalizacion
Poblacion, muestray muestreo

De acuerdo con las afirmaciones de los autores Hernandez et al. (2014),
la poblacion se menciona al conjunto total de elementos que estan siendo objeto
de estudio, y este conjunto esta delimitado por el investigador que realiza la

investigacion.
Poblacién

. El Centro de Formacion y capacitacién tiene 2757 clientes y
trabajadores del Centro de Formacion y Capacitacion Cfocap, de acuerdo al mes
de marzo del 2023.

Muestra

Muestra probabilistica, la cantidad de participantes en este estudio fue de
337, compuesta mayoritariamente por clientes y trabajadores del Centro de
Formacion y Capacitacion “Cfocap”, que se presenta a través de la siguiente

formula de prueba finita, web fuente.
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- (2)2 (p) () (N)
()2 (N-1)+(2)2 (p) (a)
(1.96)2(0.5)(0.5)( 2757)

N=
(0.05)2(2757-1)+(1.96)%(0.5)(0.5)

3.8416x0.5x0.5x2757
N=
0.0025x 2756+1.962 (0.5)(0.5)

1.9208%0.5%2757

6.89 + 1.962 0.5x0.5

0.9604x2757
N=
6.89 + 3.8416 + 0.5 x 0.5 x 1.962

2647.8228
N=
6.89 +1.9208 x 0.5

2647.8228

7.8504
N= 337.285081015

N= 337

Muestra
Cuestionario de likert
3.1 Métodos e instrumentos para la obtencién de datos.
Técnica: La encuesta

Para la obtencion de informacidén de un grupo de personas de una zona

geografica.

Arias (2020) menciona que: la técnica es parte de la accion, puesto que
se realiza con destreza en la recoleccion de datos, para lo cual se emplea
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instrumentos que puedan generar reacciones en las personas encuestadas y

tiene la finalidad de crear un objetivo en la investigacion. (p. 251)

Recoleccion de datos mediante cuestionario 337 entre trabajadores y

clientes del Centro de formacion y capacitacion Cfocap de Ayacucho.
Instrumento

El cuestionario fue utilizado, el autor Lama et al. (2022), el cual indica que,
a través de este instrumento y su aplicacion es que se logra obtener datos de
manera especificos en la cual se pueden visualizar las de manera detallada los
comportamientos, las conductas y deficiencias, de la poblacion en estudio.

Técnica de instrumento

Tabla 1

Técnicas e instrumento

Variables Técnicas Instrumento

Marketing Digital Encuesta Cuestionario

posicionamiento Encuesta Cuestionario
Validez

Esta investigacion pudo ser analizada a través de la evaluacion de
expertos versados en los temas a tratar, quienes poseen un profundo
conocimiento en la materia y son especialistas en el area correspondiente. Estos
expertos se encargaron de confirmar la solidez y coherencia Referente al objeto

en consideracion, que en esta situacion es el formulario de preguntas.
Expertos

Tabla 2

Juicio de expertos

EXPERTOS
Experto 1 ‘ Bullon Solis Omar
Experto 2 ‘ Esteves Pairazaman, Ambrocio Teodoro
Experto 3 ‘ Pillaca Barrientos Fulgencio Wilmer
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Considerando como pardametros de analisis Se puede evaluar la
conformidad con los tres estandares de claridad, coherencia y relevancia para
verificar su cumplimiento en los documentos avalados por los especialistas,

como se detalla en el anexo 4.
Confiabilidad

Se empled el software SPSS, Version 27 para realizar el analisis del nivel
de confiabilidad de los centros de capacitacion teniendo en cuenta la tabla de
Alfa de Cronbach confiabilidad.

Tabla 3

Confiabilidad
Intervalo al que pertenece el Valoracién de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptables
[ 0.5:0,6] Pobre
[0,6: 0,7] Débil
[0,7: 0,8] Aceptable
[0,8:0,9] Bueno
[0,9: 1] Excelente

Tabla 4

Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,945

18

En la tabla 4, se ve reflejado 0.945, la confiabilidad es excelente, encuesta

aplicable para la correcta busqueda de informacion.
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Cuestionario

Arias (2020) sefala que: es aquel instrumento usado generalmente en los
trabajos en la investigacion cientifica. (p. 251)

Confiabilidad del instrumento

Herndndez- Sampieri (2013) indica que: La confiabilidad de un
instrumento, se ve a través del grado de certeza y/o acercamiento a nuestros

objetivos al momento de su aplicacion.
3.2 Procedimiento

Rojas (2011) Menciona que los procedimientos son medios que tienen

como fin ayudar a la investigacion llegar o cumplir sus objetivos.

Como parte del procedimiento se realizé una prueba de condicion piloto,
realizado a una décima parte de la poblacion con la finalidad de Evaluar la
fiabilidad de los instrumentos empleados en este estudio.

finalmente, se ha introducido los datos obtenidos y la tabulacion
correspondiente en el programa SPSS 25, programa del cual se obtendra los
resultados descriptivos e inferenciales que dieron respuesta a cada objetivo y

finalizar con las conclusiones.
33 Método de analisis de datos

Se utilizé el software IBM SPSS. En la etapa inicial, se ha utilizado el
metido de coeficiente alfa de Cronbach el cual es usado para calcular el
porcentaje de respuesta. Posteriormente, se validé el nivel de significancia de
las tablas descriptivas e inferenciales correspondientes a las respuestas
obtenidas a través de la aplicacién del instrumento realizado. Finalmente, se

realizaron las tabulaciones necesarias para llevar a cabo una medicion precisa.
3.4 Andlisis y datos descriptivos

Se investigo la consistencia y la conexion entre ambas variables y sus
respectivas dimensiones, analizando a la totalidad de los encuestados a partir

de los datos disponibles.
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3.5 Andlisis y datos inferenciales

En la fase de recopilacion de datos, hemos examinado la evaluacion de
nuestras hipotesis implica compararlas con una tabla que indica la calidad de la
correlacion, ya sea excelente o nula. Este proceso se realiza al generar datos de
validacion significativos y establecer conexiones que relacionan cada variable
con las dimensiones que deben ser verificadas. Esta etapa reviste gran
importancia, ya que nos permite calcular los niveles de correlacion y, al mismo
tiempo, interpretar los resultados para finalmente derivar recomendaciones

valiosas para la empresa.
3.6  Aspectos éticos

La presente investigacion se ha adherido a las directrices establecidas por
la Universidad César Vallejo, de acuerdo a la resolucion N° 0262-2020/UCV, que
enfatiza la necesidad de respetar la privacidad y la identidad de la poblacién en

estudio. Ademas, se cumplié con los siguientes requisitos:

Los autores y el asesor de la investigacién deben afirmar la originalidad
del estudio.

Se siguieron las normas de la séptima edicion del estilo APA.

Se obtuvo una carta de consentimiento y confidencialidad por parte de la

Gerencia de la empresa Centro de Formacion y Capacitacion Cfocap.
3.7 Escenario de estudio

Este estudio tiene como fundamento el analisis de los efectos generados
por la aplicacion de las estrategias de marketing digital en los centros de
capacitacion. Para lograr este propdsito, se examinaron libros, tesis y opiniones
pertinentes, y se ha realizado una encuesta utilizando como contexto los centros
de capacitacion, para lo cual se requirié de la participacién de los clientes y

trabajadores.
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3.8 Participantes

En este estudio, se tom6 en cuenta a los participantes y fuentes de

informacion: A los trabajadores del Centro de Formacion y Capacitacion Cfocap.

DATOS ESTADISTICOS

Tabla b
Validez

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 337 100,0
Excluido a 0 ,0
Total 337 100,0

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

4.1 Estadistica Descriptiva

Nivel de la dimensién 1, Control intelectual y representacion

Objetivo general

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de

los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023

Tabla 6

Nivel de la dimensién 13, Estrategias de redes sociales.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 36 10,7 10,7 10,7
Casi siempre 94 27,9 27,9 38,6
Siempre 207 61,4 61,4 100,0
Total 337 100,0 100,0

Grafico 1

Estrategias de redes sociales.

Porcentaje

A veces

Casi siempre

Siempre
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Resultado:
Examinando los datos presentados en la tabla 19, que representa a 337
encuestados, se observa que el 61.4% % se posiciona en la categoria "siempre”,
mientras que 10.7% sefiala "a veces". Estos resultados indican que es

importante cuando se aplica las estrategias de redes sociales en el marketing.

Tabla 7

Nivel de la dimension 14, La estrategia de las paginas web

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 45 13,4 13,4 13,4
Casi siempre 106 31,5 31,5 44,8
Siempre 186 55,2 55,2 100,0
Total 337 100,0 100,0
Grafico 2

La estrategia de las paginas web

60

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:
Examinando los datos presentados en la tabla 20, que representa a 337
encuestados, se observa que el 55.2% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 13.4% sefala "a veces". Estos resultados indican que el marketing

digital y contenidos son importantes para las empresas.
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Tabla 8

Nivel de la dimensién 15, el posicionamiento en las redes sociales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 18 5,3 5,3 53
Casi siempre 122 36,2 36,2 415
Siempre 197 58,5 58,5 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 3

El posicionamiento en las redes sociales

Porcentaje

Resultado:

Casi siempre

Siempre

Examinando los datos presentados en la tabla 21, que representa a 337

encuestados, se observa que el 58.5% % se posiciona en la categoria "siempre",

mientras que 5.3% sefala "a veces". Estos resultados indican que el

posicionamiento en las redes sociales es importante para las empresas.
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Tabla 9

Nivel de la dimension 16, la personalizacion en el servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 36 10,7 10,7 10,7
Casi siempre 83 24,6 24,6 35,3
Siempre 218 64,7 64,7 100,0
Total 337 100,0 100,0

Gréafico 4

La personalizacion en el servicio

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 21, que representa a 337

encuestados, se observa que el 64.7% % se posiciona en la categoria "siempre",

mientras que 10.7% sefiala "a veces". Estos resultados indican que la

personalizacién del servicio ayuda a posicionarse una empresa.
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Tabla 10

Nivel de la dimensién 17, la diferenciaciéon

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 45 13,4 13,4 13,4
Casi siempre 86 25,5 25,5 38,9
Siempre 206 61.1 61,1 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 5

La diferenciaciéon

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:
Examinando los datos presentados en la tabla 23, que representa a 337

encuestados, se observa que el 61.1% % se posiciona en la categoria "siempre”,
mientras que 13.4% sefiala "a veces". Estos resultados indican que la

personalizacion en el servicio ayuda en el posicionamiento de una empresa.
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Tabla 11

Nivel de la dimension 18, posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 83 24,6 24,6 24,6
Casi siempre 83 24,6 24,6 49,3
Siempre 171 50,7 50,7 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 6

Posicionamiento

60

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 24, que representa a 337
encuestados, se observa que el 50.7% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 24.6% sefala "a veces" y asi mismo el 24.6% indican “casi
siempre”. Estos resultados indican que la diferenciacion ayuda en su

posicionamiento en la mente del consumidor.
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Tabla 12

Nivel de la dimensién 1, redes sociales adecuadas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 31 9,2 9,2 9,2
Casi siempre 82 24,3 24,3 33,5
Siempre 224 66,5 66,5 100,0
Total 337 100,0 100,0

Gréafico 7

Redes sociales adecuadas

Porcentaje

A veces Casi siempre

Resultado:

Siempre

Examinando los datos presentados en la tabla 7, que representa a 337

encuestados, se observa que el 66.5% se posiciona en la categoria "siempre",

mientras que el 9.2% sefala "a veces". Estos resultados indican la relevancia de

las estrategias de redes sociales en el &mbito del marketing.
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Tabla 13

Nivel de la dimensién 2, contenido atractivo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 48 14,2 14,2 14,2
Casi siempre 62 18,4 18,4 32,6
Siempre 227 67,4 67,4 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 8

Contenido atractivo

Porcentaje

3.00 4.00 5.00

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 8, que representa a 337
encuestados, se observa que el 67.4% se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que el 14.2% sefala "a veces". Estos resultados indican que el

contenido atractivo es una de las estrategias para redes sociales.
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Tabla 14

Nivel de la dimension 3, estrategia para sitios web

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 39 11,6 11,6 11,6
Casi siempre 40 11,9 11,9 23,4
Siempre 258 76,6 76,6 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 9

Estrategia para sitios web

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 9, que representa a 337
encuestados, se observa que el 76.6% se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que el 11.6% sefala "a veces". Estos resultados indican que es

importante tener estrategias para los sitios web.

29



Tabla 15

Nivel de la dimensién 4, los sitios web

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 92 27.3 27.3 27.3
Casi siempre 52 15.4 15.4 427
Siempre 193 57.3 57.3 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréafico 10

Los sitios web

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 10, que representa a 337
encuestados, se observa que el 57.3% se posiciona en la categoria "siempre”,
mientras que el 15.4% sefala "casi siempre". Estos resultados indican que es

importante que los sitios web ofrezcan facilidades de pago.
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Tabla 16

Nivel de la dimension 5, el marketing de contenido

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 30 8,9 8,9 8,9
Casi siempre 40 11,9 11,9 20,8
Siempre 267 79,2 79,2 100,0
Total 337 100,0 100,0
Grafico 11

El marketing de contenido

Porcentaje

Resultado:

A veces

Casi siempre

Siempre

Examinando los datos presentados en la tabla 11, que representa a 337

encuestados, se observa que el 79.2% se posiciona en la categoria "siempre",

mientras que el 8.9% sefiala "a veces". Estos resultados indican que el marketing

de contenidos ofrece un gran valor al posicionamiento de la empresa.
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Tabla 17

Nivel de la dimension 6, brindar promociones a la comunidad digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 31 9,2 9,2 9,2
Casi siempre 117 34,7 34,7 43,9
Siempre 189 56,1 56,1 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréafico 12

Brindar promociones a la comunidad digital

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 12, que representa a 337
encuestados, se observa que el 56.1% se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 9.2% sefiala "a veces". Estos resultados indican que brindar
promociones a la comunidad digital es una estrategia del marketing digital.
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Tabla 18

Nivel de la dimension 7, incremento de seguidores

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 40 11,9 11,9 11,9
Casi siempre 82 24,3 24,3 36,2
Siempre 215 63,8 63,8 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 13

Incremento de seguidores

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 13, que representa a 337
encuestados, se observa que el 63.8% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 11.9% sefiala "a veces". Estos resultados indican que el incremento

de seguidores realza el posicionamiento en redes sociales.
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Tabla 19

Nivel de la dimension 8, posicionamiento en redes sociales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 53 15,7 15,7 15,7
Casi siempre 66 19,6 19,6 35,3
Siempre 218 64,7 64,7 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 14

Posicionamiento en redes sociales

Porcentaje

A veces

Resultado:

Casi siempre

Siempre

Examinando los datos presentados en la tabla 14, que representa a 337

encuestados, se observa que el 64.7% % se posiciona en la categoria "siempre",

mientras que 15.7% sefala "a veces". Estos resultados indican que el

posicionamiento en redes sociales se da mediante la interaccion activa de

seguidores.
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Tabla 20

Nivel de la dimension 9, la personalizacidon en el servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
A veces 9 2,7 2,7 2,7
Casi siempre 110 32,6 32,6 35,3
Siempre 218 64,7 64,7 100,0
Total 337 100,0 100,0
Grafico 15

La personalizacién en el servicio

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 15, que representa a 337
encuestados, se observa que el 64.7% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 2.7% sefiala "a veces". Estos resultados indican que la
personalizacion del servicio marca la diferencia y un mejor crecimiento de la

empresa.
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Tabla 21

Nivel de la dimension 10, ofrecer servicios diferenciados a la competencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 9 2,7 2,7 2,7
A veces 49 14,5 14,5 17,2
Casi siempre 88 26,1 26,1 43,3
Siempre 191 56,7 56,7 100,0
Total 337 100,0 100,0
Grafico 16

Ofrecer servicios diferenciados a la competencia

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 16, que representa a 337
encuestados, se observa que el 56.7% % se posiciona en la categoria "siempre”,
mientras que 2.7% sefiala "casi nunca". Estos resultados indican que ofrecer
servicios diferenciados de la competencia in fluye en el posicionamiento de la

empresa.
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Tabla 22

Nivel de la dimension 11, producto diferenciado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 27 8,0 8,0 8,0
Casi siempre 97 28,8 28,8 36,8
Siempre 213 63,2 63,2 100,0
Total 337 100,0 100,0
Gréfico 17

Producto diferenciado

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 17, que representa a 337
encuestados, se observa que el 63.2% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 8.0% sefala "a veces". Estos resultados indican que el producto

diferenciado puede ayudar a generar un mejor posicionamiento.
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Tabla 23

Nivel de la dimensién 12, la calidad de servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
A veces 18 53 5,3 53
Casi siempre 52 15,4 15,4 20,8
Siempre 267 79,2 79,2 100,0
Total 337 100,0 100,0
Grafico 18

La calidad de servicio

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Resultado:

Examinando los datos presentados en la tabla 18, que representa a 337
encuestados, se observa que el 79.2% % se posiciona en la categoria "siempre",
mientras que 5.3% sefala "a veces". Estos resultados indican que la calidad de
servicio genera un mejor posicionamiento y se diferencia entre ante las demas

empresas.
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Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

Durante esta fase, se examino la conexion entre las variables, lo que

facilitd la obtencion de informacion relevante para determinar si se debia aceptar

o rechazar la suposicion respaldada por la hipétesis. Ademas, esta relacion se

expreso en términos de porcentajes para su calculo correspondiente.

Hipotesis de normalidad

* La HO = es normal

* La H1 < no es normal

Decision

« Si el valor de Sig. P = a 0,05 se acepta la hipétesis nula.

* Si el valor de Sig. P < a 0,05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 24

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,175 337 ,000 ,835 337 ,000
Posicionamiento 177 337 ,000 ,835 337 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

En la tabla 25, se realiz6 el test de normalidad Kolmogorov-Smirnov,

considerando que la muestra tiene un tamafio igual o mayor a 50. Se logré un

nivel de significancia de 0.000 para ambas variables bajo investigacién. Dado

que la significancia es < 0.05, Se determin6 que las variables no se ajustan a

una distribucion normal, por lo que se opto por realizar la prueba no paramétrica

de Rho de Spearman.
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Prueba de Hipotesis General

En esta fase, se llevaron a cabo pruebas con el propésito de verificar las
hipoétesis formuladas al comienzo de la investigacion, Con el propdsito de obtener
los resultados concernientes a la relacion entre las variables.

Estrategia de prueba:

Si el nivel de significancia es igual 0 2 a 0,05, la hipotesis nula se considera
aceptada. En cambio, si el nivel de significancia es < a 0,05, se procede a
rechazar la hipétesis nula.

Hipoétesis general existe Influiria el marketing digital en el posicionamiento
de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023

» HO: No existe Influencia Del Marketing Digital en el Posicionamiento en
los Centros De Capacitacion - Ayacucho, 2023.

* H1: Existe Influencia Del Marketing Digital en el Posicionamiento en los

Centros De Capacitacion - Ayacucho, 2023.

Tabla 25

Tabla de correlaciones

Correlaciones

marketing  posicionamiento

Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 , 784"
Sig. (bilateral) . ,000
N 337 337
posicionamiento Coeficiente de correlacién , 784" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 337 337
Comentario:

En la tabla correspondiente, se obtuvo Con un nivel de significancia de
0,000, el cual es inferior a 0,05, se concluye con el rechazo de la hipotesis nula
y la aceptacion de la hipoétesis alternativa. Esto confirma la existencia de una
relacion entre las variables examinadas. Ademas, el coeficiente de correlacion
registrado alcanzé un valor de 0,784, lo que, de acuerdo con las categorias de
correlacion, confirma la presencia de una correlacion positiva de alta magnitud

entre las variables estudiadas.
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Prueba de Hipdétesis Especifica 1

Existe una influencia positiva del posicionamiento del uso de redes
sociales como herramienta del marketing digital en los centros de

capacitacion.

Si existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de redes
sociales.

* HO: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

redes sociales.

* H1: Si existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

redes sociales.

Tabla 26

Prueba de hipotesis

Prueba de hipdtesis Especifica 1: marketing digital y redes sociales

Ylpredsocial = Xlredesociales

Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 0,780™
digital Sig. (bilateral) . 0,000
N 337 337
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 0,780" 1,000
de redes sociales  Sig. (bilateral) 0,000
N 337 337
Comentario:

En la tabla 27, Se alcanz6 un nivel de significancia de 0,000 < 0,05; por lo
tanto, se descarta la hipotesis nula y se respalda la hipotesis alternativa,
indicando una relacién entre las variables estudiadas y la dimension. Ademas,
se observé un coeficiente de correlacion de 0.780, confirmando, segun los

estandares de correlacion, la presencia de una fuerte relacién positiva.
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Prueba de hipotesis especifica 2, marketing digital y la

personalizacion del servicio.

La aplicacion del marketing digital a través de la aplicacion de la

personalizacion del servicio tiene influencia en los centros de capacitacion.

Si existe relacion entre el marketing digital y la personalizacién del

servicio.

» HO: No existe relacion entre el marketing digital y la personalizacion del

servicio

* H1: Si existe relacion entre el marketing digital y la personalizacion del

servicio.

Tabla 27

Rho Sperman

Correlaciones

x2paginasweb Y2servicio

Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 0,237"
Sig. (bilateral) . 0,000
N 337 337
Personalizacién  Coeficiente de correlacion 0,237" 1,000
en el servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 337 337
Comentario:

En la tabla 28, Se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, lo cual
conlleva al rechazo de la hipétesis nula y a la aceptacién de la hipoétesis
alternativa, evidenciando asi la presencia de una relacion entre las variables de
estudio y la dimension analizada. Ademas, se identificO un coeficiente de
correlacion de 0.237, que, segun los criterios de correlacion, ratifica la existencia

de una correlacién positiva significativa.
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Prueba de hipotesis especifica 3, marketing digital y la diferenciacién

La aplicacion del marketing digital con la diferenciacion influye
positivamente en la mejora los centros de capacitacion Ayacucho.

Si existe relacion entre el marketing digital y la diferenciacion

« HO: No existe relacion entre el marketing digital y la diferenciacion.

» H1: Si existe relacion entre el marketing digital y diferenciacion.

Tabla 28

Correlaciones

Correlaciones
Marketing de

contenidos Diferenciacion
Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,654™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 337 337
Diferenciacion Coeficiente de correlacion 0,654 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 337 337

En la tabla 29, Se alcanzé un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, lo que
lleva al rechazo de la hipétesis nula y a la aceptacién de la hipotesis alternativa,
demostrando asi la existencia de una relacién entre la variable de estudio y la
dimension analizada. Ademas, se observo un coeficiente de correlacion de
0,654, que, de acuerdo con los estdndares de correlacion, confirma la presencia

de una correlacién positiva muy significativa.
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V. DISCUSION

El Objetivo General, fue determinar la influencia del marketing digital en
el posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023. Como
respuesta se obtuvo de la tabla 26, Un nivel de significancia de 0,000 indica de
manera concluyente la presencia significativa con las variables. Comparado con
Gutiérrez y Pérez (2021) en su resultado global indica que obtuvo un resultado
de 0.982 aplicado a 30 personas, la investigacion indica que las preguntas
utilizadas para realizar el célculo para el desarrollo de la variable de
investigacion, relacionada considerando la estrategia de ubicacion de la marca
empresarial Integra una consistencia interna significativamente alta, de acuerdo
con las cinco escalas tipo Likert empleadas. También se compar6é con Chumbe
y Arancibia (2022) donde la poblacion fue de 460 clientes de la Cafeteria MANU
780 SAC. La muestra a la cual se aplicé el instrumento fue a 210 clientes de
Cafeteria MANU 780 SAC., y fueron a los que se les administré un cuestionario
compuesto por 18 preguntas previamente formuladas y evaluadas por
especialistas. La conclusion obtenida indica que existe una vinculacion
significativa entre el marketing digital y un valor Rho de Spearman de 0.720** de
forma alta con el posicionamiento de CAFETERIA MANU 780 SAC, 2022. Sin
embargo, es importante destacar que, de acuerdo con Sampieri (2014), se
considera que una consistencia interna se acerca a la perfeccion cuando el
resultado se aproxima a 1 en el coeficiente Alpha de Cronbach. En este contexto,
un coeficiente Alpha de Cronbach de 0 denota una falta total de confiabilidad,

mientras que un valor de 1 representa una confiabilidad perfecta.

Asimismo, en el objetivo Especifico 1, determinar la influencia de la
estrategia del uso redes sociales en el posicionamiento de los centros de
capacitacion - Ayacucho, 2023. Un 67,7% de la muestra a la cual se ha aplicado
el instrumento mencionan que acceden con mucha frecuencia a las redes
sociales, el 31,2%. Se realiz6 la comparacion con la tesis del investigador Rugel
(2019) Donde obtuvo del total de la muestra, el 56% manifiesta estar de acuerdo
que el eje fundamental para el posicionamiento y expansién de una empresa es

la publicidad, y el 2% manifiesta todo lo contrario.

Cabe precisar que, la poblacion de Ambato, donde se aplico el estudio en

lo que respecta a la poblacion activa econédmicamente indica que la publicidad
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es el eje fundamental que sirve para aumentar o tener un nivel de
posicionamiento alto y tener un mayor impacto para los usuarios, debido a que
la publicidad digital muestra todo lo referente a una empresa e informan a la

poblacion acerca de sus servicios.

Se consulto la tabla 27, en la que se obtuvo un coeficiente de correlacion
de 0.780. De acuerdo con los estandares de correlacion, este valor confirma la
existencia de una correlacion positiva alta. Gamboa y Guillen (2022) registraron
un indice de Rho=0,827, indicando una correlacion muy sélida entre el marketing
digital y la administracion de los recursos tecnolégicos. Ademas, destacaron que
la capacidad de exhibir productos a una audiencia mas extensa ha facilitado la
implementacion del servicio de envio a nivel nacional. Todo debido a las redes
sociales. También se realiz6 la comparacion con la tesis de Marin y Tello (2020)
El instrumento que empled fue el cuestionario, donde obtuvo un alfa de Cronbach
de 87,9%, dicha investigacién en la cual los expertos validaron al 100%.
Finalmente, el investigador ha llegado a la conclusion de que la mayor proporcion
de seguidores de la empresa en Instagram se encuentra en el rango de edad de
18 a 30 afios. Igualmente, se identifico que el 41% de las personas dentro de
este grupo considera atractivo el contenido difundido por la empresa en sus
redes sociales. Esto indica que la organizacion esta creando contenido valioso
que favorece el refuerzo de su presencia en las plataformas digitales. De igual
manera la tesis de Gomez (2023) La muestra que empledé una muestra de
ochenta clientes de la empresa, a través del cual se obtuvo por medio del
coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido con el instrumento fue de 0.829 para
redes sociales y 0.835 para posicionamiento, lo cual indica que existe
confiabilidad a los instrumentos utilizados. Los resultados inferenciales
evidenciaron una asociacion positiva fuerte y significativa entre las variables con
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,832. Ademas, se obtuvo una
significancia bilateral de p=0,000, lo que confirma la hipotesis planteada. En
resumen, se confirma que las redes sociales influyen en la posicion de la entidad

publica en Piura.

De igual forma en el objetivo especifico 2 busca determinar la influencia
de las estrategias en las paginas web, en la personalizaciéon en el servicio de los

centros de capacitacion - Ayacucho, 2023. En la tabla 28 se muestra, se
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evidencia una conexién entre las variables de estudio y la dimension
correspondiente, revelando un coeficiente de correlacion de 0.237. Segun los
estandares de correlacion, este valor confirma la presencia de una correlacion
positiva significativa. En concordancia, Cérdova y Quintana (2020) destacaron,
en la figura N° 16, que el indicador de calidad percibida, evaluado mediante un
test, resalta especialmente en el 46% asignado a la calidad del servicio. Por lo
tanto, se subraya la importancia de proporcionar un trato amable al cliente, asi
como una calidad de servicio innovadora y atractiva que se distinga por su
originalidad y singularidad para los individuos. También Barrantes (2022) La
confiabilidad del instrumento de personalizacién de servicio obtuvo un valor de
0.96, mientras que para la fidelizaciéon del cliente en linea fue de 0.93,
determinado mediante las pruebas de Alpha de Cronbach y Omega de
McDonald. El investigador concluyé la existencia de una vinculacion directa entre
las variables de la investigacion. Esta conexion se origina en la capacidad de la
adaptacion para generar satisfaccion en los clientes, incentivandolos a
convertirse en clientes habituales y, por ende, contribuyendo a la estabilidad de

la empresa.

Finalmente, en el objetivo especifico 3, se busca determinar de qué forma
influye el Marketing de contenido en la diferenciacion de los centros de
capacitacion - Ayacucho, 2023. En la tabla 29, Obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.654, lo que, segun las categorias de correlacion, confirma la
existencia de una relacion positiva muy marcada. Ademas, Rodriguez y Otiniano
(2022) presentan resultados de una investigacion cuantitativa donde se destaca
que el 32% de los encuestados utiliza Internet para informarse sobre los precios
de los platos del restaurante (ver Tabla 2), y un 65% realiza pedidos frecuentes
al restaurante por este medio. En consonancia con la perspectiva de Becky et al.
(2014), la implementacion de un marketing de contenido efectivo permite a las
marcas aprovechar las redes sociales de los usuarios, amplificando asi la
difusiény relevancia personal de sus mensajes de marketing, lo que se considera
una herramienta eficaz para expandir la cobertura. Finalmente, Lopez (2020)
Utiliz6 como muestra a los clientes de la empresa, donde se la prueba
denominada paramétrica de Pearson el cual tuvo como resultado .861 en

concordancia con el objetivo general. Por lo cual se obtuvo como resultado débil
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relacion entre las variables, una baja fidelidad o lealtad de los clientes, la
conclusion a la que se llega es que la repeticién de publicaciones por parte de la
empresa genera una satisfaccion limitada en los clientes, resaltando la
importancia de desarrollar una nueva estrategia de marketing de contenidos que
tenga un impacto significativo en la transformacion de la empresa objeto de

estudio.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se determind que hay influencia significativamente del marketing
digital para el posicionamiento de los centros de capacitacion, asimismo que la
aplicacion del marketing digital en este tipo de empresas otorgaria un valor
adicional, tuvo el nivel de significancia de 000 < 0,05 el coeficiente de correlacion

registrado alcanzé un valor de 0,784.

Segunda: Asimismo, se determiné la influencia del uso de redes sociales,
Juega un papel crucial en la ubicacion estratégica de los centros de formacion,
ya que, a través de estos, no Unicamente pueden llegar a mas usuarios, sino que
también pueden llegar a muchas otras provincias del Peru y/o extranjero,
logrando un nivel de sig. de 0,000 < 0,05 y tuvo un coef. de correlacién de 0.780,

que, segun los niveles de correlacion.

Tercero. También se determind que las estrategias en las paginas web en
la personalizacién del servicio y usadas por los centros capacitacion tienen un
rol trascendental, ya que a través de estos se logra obtener la atencion de los
usuarios, ya sea desde brindarles un entorno web amigable, como la mayor
automatizacion de las acciones que estos puedan necesitar, llegando a un nivel
de sig. de 0,000 < 0,05 y tuvo un coef. de correlacion de 0.237, que, segun los

niveles de correlacion.

Cuarto. Finalmente se determina que hay influencia del marketing de
contenido en la diferenciacion de los centros de capacitacién, dan un valor
agregado a el servicio que se brinda al usuario, se logré un nivel de sig. de 0,000
< 0,05, asimismo, tuvo un coef. de correlacion de 0.654, que, segun los niveles

de correlacion.
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VIl. RECOMENDACIONES
Primero. Dado que hay una relacion significativa entre el marketing digital

y el posicionamiento de los centros de capacitacion, se recomienda los siguiente:

Disefiar y ejecutar estrategias de marketing digital especificas,
optimizacién de la Presencia en Redes Sociales, Inversion en Publicidad en

linea, siguiendo la capacitacion del Personal, marketing digital.

Segundo. Se recomienda analizar en detalle las estrategias especificas
de redes sociales para los centros de capacitacion. Esto puede incluir el tipo de
contenido, la frecuencia de publicacion, la interaccidn con los seguidores y la red
social adecuada de igual manera seguimiento de tendencias; dado que las redes
sociales son dinamicas, es importante mantenerse actualizado sobre las
tendencias emergentes en las plataformas de redes sociales y adaptar las

estrategias en consecuencia.

Tercero. Se recomienda enfocarse en la optimizacion de las paginas web
de los centros de capacitacion. Esto incluye la usabilidad, el contenido relevante
y la personalizacion de la experiencia del usuario. Mejorar la calidad de servicio,
se sugiere capacitar al personal de los centros de capacitacion En la provision

de un servicio de excelencia centrado en la plena satisfaccién del cliente.

Cuarto. Enfoque en estrategias de marketing de contenido efectivas. Esto
implica la creacion y distribucion de contenido relevante y valioso que atraiga a
la audiencia objetivo. Considerando el comportamiento de los encuestados que
utilizan internet para informarse sobre productos, se sugiere realizar un
seguimiento mas detallado. Observar el comportamiento del consumidor en
entornos en linea y ajustar las estrategias de marketing de contenido en
consecuencia. En resumen, el posicionamiento se ve notablemente afectado por
las estrategias de marketing digital de los centros de capacitacién en Ayacucho.
Las recomendaciones se centran en la validacion del modelo, la mejora de la
consistencia interna, la optimizacion de estrategias especificas y la adaptacion a

las tendencias emergentes.
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Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de variables.

ofertas de los competidores

la empresa con las ofertas
de los competidores

Contenido atractivo

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones | Indicadores Escala de | Tipo de
medicion escala
Marketing Es aquel método a través del | Esaquel método atravésdel | Estrategia  de | Redes sociales adecuadas | 1.Nunca Escala de
Digital cual se aplican estrategias de | cual se aplican estrategias | redes sociales Contenido atractivo 2.Casi nunca | valoracién
comercializacion las cuales | de comercializacion las | Estrategia  de | Sitios Web 3. A veces Likert
son llevadas a través de medios | cuales son llevadas a través | paginas web Facilidades de pago 4.Casi Ordinal
dlglt_ales_y_/o virtuales. En este dg medios digitales y{o Marketing _ de | Contenido de valor siempre
medio digital es donde surgen | virtuales. En este medio contenido Comunidad digital 5. Siempre
nuevas caracteristicas como la | digital es donde surgen '
inmediatez, la  irrupcién | nuevas caracteristicas como
realizada por redes sociales y | la inmediatez, la irrupcién
diversas herramientas que son | realizada por redes sociales
utilizadas para realizar | y diversas herramientas que
mediciones reales son utilizadas para realizar
mediciones reales
Posicionamiento | Es el acto de disefilar | Es el acto de disefiar | Posicionamiento | Incremento de seguidores | 1.Nunca Escala de
estrategias con los cuales la | estrategias con los cuales la | en redes sociales | Interaccion de los | 2.Casi nunca | valoracion
empresa lograra un conjunto | empresa lograra un usuarios 3. A veces Likert
de diferencias relevantes con | conjunto de diferencias | Personalizacion | Atencién individualizada | 4 casi Ordinal
los cuales se podra distinguir la | relevantes con los cuales se | en el servicio Servicios diferenciados siempre
oferta de la empresa con las | podra distinguir la oferta de | Diferenciacion | Redes sociales adecuadas 5. Siempre




Anexo 2
Matriz de consistencia

Influencia del marketing digital en el posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023

Problema General
¢De qué manera influye el Marketing digital en
el posicionamiento de los centros de capacitacion
- Ayacucho, 2023?

Problemas Especificos

- ¢De qué manera influye el marketing digital en
el posicionamiento a través de las redes sociales
de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023?

- ¢De qué manera influye el marketing digital,
con la aplicacién de la personalizacion en el
servicio en los centros de capacitacion -
Ayacucho, 2023?

- ¢De qué forma influye el Marketing digital en
la diferenciacion de los centros de capacitacion -
Ayacucho, 2023?

Objetivo General

Determinar la influencia del
marketing digital en el
posicionamiento de los centros de
capacitacion - Ayacucho, 2023

Objetivo Especifico

- Determinar la influencia del
marketing digital en el
posicionamiento a través del uso de
las redes sociales en los centros de
capacitacion - Ayacucho, 2023.

- Analizar la influencia del
marketing digital, con la aplicacién
de la personalizacion en el servicio
en los centros de capacitacion -
Ayacucho, 2023.

- ldentificar la influencia del
Marketing digital en la
diferenciacion de los centros de
capacitacion - Ayacucho, 2023.

Hipotesis General
Influiria el marketing digital en el posicionamiento de
los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023

Hipotesis Especificas

- Existe una influencia positiva del posicionamiento del
uso de redes sociales como herramienta del marketing
digital en los centros de capacitacion.

-La aplicacién del marketing digital a través de la
aplicacion de la personalizacion del servicio tiene
influencia en los centros de capacitacion.

- La aplicacion del marketing digital con la
diferenciacion influye positivamente en la mejora los
centros de capacitacion Ayacucho.




Anexo 3

Categorias y sub categorias de las variables.

VARIABLES E INDICADORES

V1. MARKETING DIGITAL

IN. 1. Estrategia de redes sociales

Redes sociales adecuadas

Contenido atractivo

IN. 2. Estrategia de paginas web

Sitios Web

Facilidades de pago

IN. 3. Marketing de contenido

Contenido de valor

Comunidad digital

V2. POSICIONAMIENTO

IN. 1. Posicionamiento en redes sociales

Incremento de seguidores.

Interaccion de los usuarios

IN. 2. Personalizacion en el servicio

Atencion individualizada

Servicios diferenciados

IN. 3. Diferenciacion

A través del producto

Calidad en el servicio

Muestra

15 trabajadores del Centro de Formacion y Capacitacion CFOCAP

322 clientes del Centro de Formacion y Capacitacion CFOCAP




Anexo 4: Evaluacion por juicio de expertos
Validacion 01

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1: Datos generales del juez
Nombre del juez: Bullén Solis Omar
Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formaci6n académica:
Educativa ( ) Organizacional ()

< 5 5 Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afios ()
el area: Més de 5 afios (X)

2, Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la Influencia del marketing digital en el
posicionamiento
Autor (a): Jeri Ayala, Fiama (2023)
Procedencia:

Ayacucho

Administracion: Aplicacién mediante formulario Google form / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 12 minutos

Ambito de aplicacién: | popjacisn trabajadores y clientes el Centro de Capacitacién CFOCAP

Significacién: | E| objeto es medir la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de las empresas
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4. Soporte tedrico
Area/Escala Subescala o
(Variable) (dimensiones) Befinicion
E " Indica que, los contenidos atractivos suelen ser
strategia de redes ¥ 3
3 los que hacen ganar mas seguidores Kemp
sociales
(2021)
El posicionamiento es una de las caracteristicas
Estrategia de paginas | de que ayuda en la visibilidad para los usuarios
Marketing Digital web para esto hay mecanismos que se debe seguir.
Escala ordinal (Ruiz et al., 2017)
Fijacion de los objetivos, identificar la audiencia,)
ideacion y planificacion, manufactura,|
Marketing de contenido [comercializacién, amplificacién, evaluaciéon del
impacto y la mejora del producto. Kotler et al.,
(2017)
El posicionamiento en redes es importante para
Posicionamiento en una marca para incrementar la accesibilidad de
redes sociales nuevos clientes y demas para ganarse su
confianza. Segura (2022)
Con el avance de los tiempos cada dia se tiene
que tomar mas previsiones para la captacion de
- . Personalizacién en el clientes o potenciales clientes ya no es solo
Posicionamiento ;] : 2 h ;
Escals ordirial servicio enviar mensajes, ahora es necesario
personalizar la atencion con cada uno de los
clientes. Esteban (2023)
La diferenciacién a las demas empresas en el
mercado de servicios, destaca que el servicio de
Diferenciacién calidad que finalmente el cliente da la ultima
palabra y es una fuerte estrategia competitiva.
Berry (2003)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario

para determinar la Influencia del marketing digital

en el posicionamiento elaborado por Fiama, Jeri Ayala en el afio 2023 De acuerdo con lossiguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |':je*r_n requiere bastanteds modlﬁclacmnezo ulna
El ftarmn se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
: palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende %7
5 ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica

y semantica son | 3. Moderado nivel

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

SRR 2. Bajo Nivel
relacion légica con

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
El item no tiene relacion légica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
COHERENCIA El item tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

la dimensién.

la dimensién o

indicador que esta | 3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.
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importante, es

midiendo. . El item se encuentra estéa relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el Crteo |y aarectada Ia meciiion de 2 dimension.
RELEVANCIA -
Elstletr?gafs 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro

itempuede estar incluyendo lo que mide

éste.

decir debe ser

incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su val,
pertinente.

ion, asi como solici brinde sus obser

Variable: Marketing Digital

Primera dimension / subcategoria: ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
Objetivos de la di ién: D inar el uso redes sociales de los centros de capacitacién.

que considere

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Obssrvaci?nesl
Recomendaciones
Redes social Las ias en redes sociales, son importantes
3 3 3 -
adecuadas
Conténids atractive IEIcontemdo atractivo, es una de las estrat: para redes 3 3 3 _

St da di ion / sub ia: ESTRATEGIA DE PAGINAS WEB

Objetivos de la dimension: Determinar las estrategias de las paginas web de los centros de capacitacion.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaci?nesl
Recomendaciones
Sitios Web [Tener una estrategia para sitios web ayuda a las empresas 3 3 3 -
Facilidades de pago |Los sitios web, ofrecen facilidades de pago. 3 3 3 -

Tercera dimension / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO

Objetivos de la dimension: Determinar el Marketing de contenido en los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023

Indicadores item

Claridad | Coherencia |Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

5 El marketing de contenido, ofrece un gran valor al posicionamiento de
Contenido de valor ’;empresa.
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Comunidad digital

Cuarta dimension / s

Brindar promociones a la comunidad digital, es una estrategia del 3
Imarketing de contenidos

Variable/categoria: FOSICIONAMIENTO

ubcategoria: POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES

Objetivos de la dimensién: Determinar el uso redes sociales en el posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observacn?nesl
Recomendaciones
Incremento de El incremento de seguidores, realza, el incremento del 3 3 3 _
seguidores. sicionamiento en redes sociales
Interaccién de los  [El mejor posicionamiento en redes sociales, se da mediante la 3 3 3 _
usuarios linteraccién activa con los usuarios

Primera dimension /

subcategoria: PERSONALIZACION EN EL SERVICIO

Objetivos de la dimensién: Determinar la influencia de las estrategias en las paginas web en los centros de capacitacién - Ayacucho, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obsswacit?nesl
Recomendaciones
Atencién La personalizacion en el servicio, marca la diferencia y ofrece un 3 3 3 ~
individualizada _ |mejor crecimiento a la empresa
Servicios (Ofrecer servicios diferenciados a la competencia, influye en el 3 3 3 "
diferenciados sicionamiento de la empresa.
Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Determinar la diferenciacion de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacit?nesl
Recomendaciones
A través del producto|A través del producto diferenciado, la empresa puede generar un 3 3 3 a
Imejor posicionamiento
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Calidad en el servicio|La calidad de servicio, genera un mejor posicionamiento y demuestra 3 3 3 .
la diferencia entre diferentes empresas
Primera dimension / subcategoria: MARKETING DIGITAL
Objetivos de la dimension: Determinar la influencia del marketing digital de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Estrategia de redes  [El marketing, es importante cuando se aplica las estrategias de redes 3 3 3
Isociales ial B
Estrategia de paginas|La estrategia de las paginas web apoya al marketing digital. 3 3 3 ~
eb
Marketing de La adecuada estrategia en marketing de contenidos, apoyan a las 3 3 3 ~
lcontenido lempresas.
Segunda dii ion / sub ia: POSICIONAMIENTO
Objetivos de la dimension: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacién - Ayacucho, 2023.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observacit?nesl
Recomendaciones
Posicior en [Elp ito en redes es fundamental para el éxito de 3 3 3 _
redes sociales luna marca o negocio en el mundo digital
Per izacién en el [La personalizacion en el servicio, ayuda, al posicionamiento en la 3 3 3 ~
ervicio esa.
Diferenciacion La diferenciacion, ayuda, a la empresa para su posicionamiento en la 3 3 3 s
Imente del consumidor.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de bili i [X] Apli después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres d

Especialidad del evaluador: Docente en investigacion

el juez evaluador: Bullén Solis Omar
10 defjulio de 2023

evaluador
DNI 43674409




Validacion 02

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos generales del juez
Nombre del juez: AMBROCIO TEODORO ESTEVES PAIRAZAMAN
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()

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

. o . Docente de investigacion de la Escuela profesional de
Areas de experiencia profesional: Administracién

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Méas de 5 afios (X)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir |la Influencia del marketing digital en el
posicionamiento
Autor (a): Jeri Ayala, Fiama (2023)
Procedencia: Ayacucho
Administracion: Aplicacién mediante formulario Google form / Aplicacién de campo
Tiempo de aplicacion: 12 minutos
Ambito de aplicacion: | popiacisn trabajadores y clientes el Centro de Capacitacion CFOCAP
Significacién: | E| objeto es medir la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de las empresas
4, Soporte tedrico
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Escala ordinal

Area/Escala Subescala —
(Variable) (dimensiones) Pefinigion
y Indica que, los contenidos atractivos suelen ser
Estrategia de redes F :
i los que hacen ganar mas seguidores Kemp
sociales
(2021)
El posicionamiento es una de las caracteristicas
Estrategia de paginas | de que ayuda en la visibilidad para los usuarios
Marketing Digital web para esto hay mecanismos que se debe seguir.

(Ruiz et al., 2017)

Marketing de contenido

Fijacion de los objetivos, identificar la audiencia,
ideacion y planificacién, manufactura,
comercializacion, amplificaciéon, evaluacién del
impacto y la mejora del producto. Kotler et al.,
(2017)

Posicionamiento en
redes sociales

El posicionamiento en redes es importante para
una marca para incrementar la accesibilidad de
nuevos clientes y demas para ganarse su
confianza. Segura (2022)

Personalizacion en el

Posicionamiento PR
servicio

Escala ordinal

Con el avance de los tiempos cada dia se tiene
que tomar mas previsiones para la captacién de
clientes o potenciales clientes ya no es solo
enviar mensajes, ahora es necesario
personalizar la atencién con cada uno de los
clientes. Esteban (2023)

Diferenciacién

La diferenciacion a las demas empresas en el
mercado de servicios, destaca que el servicio de
calidad que finalmente el cliente da la ultima
palabra y es una fuerte estrategia competitiva.
Berry (2003)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario

para determinar la Influencia del marketing digital

en el posicionamiento elaborado por Fiama, Jeri Ayala en el afio 2023 De acuerdo con lossiguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
y i oo modificacién muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel 5
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende v
e ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica

y semantica son | 3. Moderado nivel

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

| Ren R 2. Bajo Nivel
relacion légica con

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
El item no tiene relacion légica con la dimensién.
1. No cumple con el criterio
COHERENCIA El ftern ti acEnt ial flei
El item tiene item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.

la dimensién o

indicador que esta | 3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.
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midiendo. ) El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
R m——— El item puede ser eliminado sin que se
: veaafectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA
El item es 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
esencialo - Bajo Nive itempuede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste.
decir debe ser ; . . ;
Srchiitio 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su val ion, asi como solicil brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: Marketing Digital
Primera dimension / subcategoria: ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

Objetivos de la dii : D inar el uso redes sociales de los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Ohssrvacu?nesl
Recomendaciones
Redes soci: Las ias en redes sociales, son importantes 3 4 3 _
adecuadas
Contenido atractivo |F contenido atractivo, es una de las para redes 1 3 3 3 ~
gunda dii io6n / subcategoria: ESTRATEGIA DE PAGINAS WEB
Objetivos de la dimension: Determinar las estrategias en las paginas web, en los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacir:mesl
Recomendaciones
Sitios Web Es importante tener una estrategia para sitios web 3 3 3 -
Facilidades de pago [Es importante que los sitios web, ofrezcan facilidades de pago 3 3 3 -

Tercera dimension / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO
Objetivos de la dimension: Determinar el Marketing de contenido de los centros de capacitacion

Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones

Bortenidodevalor El marketing de contenido, ofrece un gran valor al posicionamiento de 3 3 3 ~
la empresa.
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e S Brindar promociones a la comunidad digital, es una estrategia del 3 3 3 .
Comunidad digital arketing de contenidos
Variable/categoria: FOSICIONAMIENTO
Cuarta dimension / subcategoria: POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES
Objetivos de la dimensién: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observacn?nesl
Recomendaciones
Incremento de El incremento de seguidores, realza, el incremento del 3 3 3 _
seguidores. sicionamiento en redes sociales
Interaccién de los  [El mejor posicionamiento en redes sociales, se da mediante la 3 3 3 ~
usuarios linteraccién activa con los usuarios
Primera dimension / subcategoria: PERSONALIZACION EN EL SERVICIO
Objetivos de la dimensién: Determinar la personalizacién en el servicio de los centros de capacitacion.
Indicadores item c Coh Observaciones/
Recomendaciones
Atencién La personalizacion en el servicio, marca la diferencia y ofrece un 3 3 3 ~
individualizada _ mejor crecimiento a la empresa
Servicios (Ofrecer servicios diferenciados a la competencia, influye en el 3 3 3 "
diferenciados sicionamiento de la empresa.
Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Determinar la diferenciacion de los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacu?nesl
Recomendaciones
A través del producto|A través del producto diferenciado, la empresa puede generar un 3 3 3 a
Imejor posicionamiento
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Calidad en el servicio|La calidad de servicio, genera un mejor posicionamiento y demuestra 3 3 3 ~
la diferencia entre diferentes empresas
Primera dimension / subcategoria: MARKETING DIGITAL
Objetivos de la dimension: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacion
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Estrategia de redes |El marketing, es importante cuando se aplica las estrategias de redes 3 3 3 ~
‘gociales ial
Estrategia de paginas|La estrategia de las paginas web, es importante para el marketing 3 3 3 ~
eb igital.
Marketing de El marketing digital y el marketing de contenidos, es importante para
lcontenido las empresas
Segunda dii ion / sub ia: POSICIONAMIENTO
Objetivos de la dimension: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacién
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Posicionami en [El posici iento en las redes sociales, es importante para una 3 3 3 ~
redes sociales lempresa
Per izacién en el [La persor én en el servicio, ayuda, al posicionamiento en la 3 4 3 ~
ervicio mpresa
Diferenciacion La diferenciacion, ayuda, a la empresa para su posicionamiento en la
Imente del consumidor.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabili Apli X Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Apellido y Nombre Ambrocio Teodoro Esteves Pairazaman
Especialidad del evaluador: Docente en investigacion.

155385
Firma del evaluador
DNI: 17846910

02 de julio de 2023




Validacion 03

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho, 2023.

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: FULGENCIO WILMER PILLACA BARRIENTOS
Grado profesional: Maestria (X) Doctor 0
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional ()
, Responsable en el area vial
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde labora: Municipalidad Provincial de Vilcas Huaman
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Més de 5 afios (X)
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir la Influencia del marketing digital en el
posicionamiento
Autor (a): Jeri Ayala, Fiama (2023)
Procedencia: Ayacucho
Administracion: Aplicacién mediante formulario Google form / Aplicacién de campo
Tiempo de aplicacion: 12 minutos
Ambito de aplicacién: | popjacion trabajadores y clientes el Centro de Capacitacion CFOCAP
Significacién: | E| objeto es medir la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de las empresas
4. Soporte tedrico
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Escala ordinal

Area/Escala Subescala .
(Variable) (dimensiones) Befinicion
. Indica que, los contenidos atractivos suelen ser
Estrategia de redes p s
7 los que hacen ganar mas seguidores Kemp
sociales
(2021)
El posicionamiento es una de las caracteristicas
Estrategia de paginas | de que ayuda en la visibilidad para los usuarios
Marketing Digital web para esto hay mecanismos que se debe seguir.

(Ruiz et al., 2017)

Marketing de contenido

Fijacion de los objetivos, identificar la audiencia,
ideacion y planificacion, manufactura,
comercializacion, amplificacién, evaluacién del
impacto y la mejora del producto. Kotler et al.,
(2017)

Posicionamiento en
redes sociales

El posicionamiento en redes es importante para
una marca para incrementar la accesibilidad de
nuevos clientes y demas para ganarse su
confianza. Segura (2022)

Personalizacion en el

Posicionamiento R
servicio

Escala ordinal

Con el avance de los tiempos cada dia se tiene
que tomar mas previsiones para la captacion de
clientes o potenciales clientes ya no es solo
enviar mensajes, ahora es necesario
personalizar la atencién con cada uno de los
clientes. Esteban (2023)

Diferenciacion

La diferenciacién a las demas empresas en el
mercado de servicios, destaca que el servicio de
calidad que finalmente el cliente da la ultima
palabra y es una fuerte estrategia competitiva.
Berry (2003)

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario

para determinar la Influencia del marketing digital

en el posicionamiento elaborado por Fiama, Jeri Ayala en el afio 2023 De acuerdo con lossiguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
CorBradS 28 palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilmen?e - ordenacién de estas.

decir, su sintactica

y semantica son | 3. Moderado nivel

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

S 2. Bajo Nivel
relacion légica con

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
El item no tiene relacién légica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
COHERENCIA El item ti faciant ial flei
El item tiene item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

la dimensidén o

indicador que estd | 3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.
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midiendo. ; El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimensidn que esta midiendo.
T p— El item puede ser eliminado sin que se
: veaafectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA
El iter’q es > Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
esencialo - Bajo Nive itempuede estar incluyendo lo que mide

importante, es

éste.

decir debe ser
incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

ﬁ UNIVERSIDAD

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1 a4 su

pertinente.

CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION

Vari goria: Mark

Primera dimension / subcategoria: ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

ién, asl como solici brinde sus observaciones que considere

Digital

Objetivos de la dil ién: D inar el uso redes sociales de los centros de capacitacién.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaci(_mesl
Recomendaciones
Redes social Las en redes sociales, son importantes 3 3 3 .
adecuadas
T —— [ﬁ contenido atractivo, es una de las estrat para redes 3 3 4 .

Segunda dimensién / sub

ia: ESTRATEGIA DE PAGINAS WEB

Objetivos de la dimension: Determinar las estrategias en las paginas web, en los centros de capacitacion.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia 5
Recomendaciones
Sitios Web Es importante tener una estrategia para sitios web 3 3 3 -
Facilidades de pago [Es importante que los sitios web, ofrezcan facilidades de pago 3 4 3 -

Tercera dimension / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO
Objetivos de la dimension: Determinar el Marketing de contenido de los centros de capacitacion

Indicadores

item

Observaciones/
Recomendaciones

Claridad | Coherencia |Relevancia

Contenido de valor

El marketing de contenido, ofrece un gran valor al posicionamiento de
la empresa.

4 3 3
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e o Brindar promociones a la comunidad digital, es una estrategia del 3 3 3 .
Comunidad digital marketing de contenidos
Variable/categoria: FOSICIONAMIENTO
Cuarta dimension / subcategoria: POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES
Objetivos de la dimensién: Determinar el posicior de los centros de capacitacid
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observacit?nesl
Recomendaciones
Incremento de El incremento de seguidores, realza, el incremento del 3 3 3 -
seguidores. sicionamiento en redes sociales
Interaccion de los  |El mejor posicionamiento en redes sociales, se da mediante la 3 3 3 .
usuarios interaccion activa con los usuarios
Primera dimension / subcategoria: PERSONALIZACION EN EL SERVICIO
Objetivos de la dimensién: Determinar la personalizacién en el servicio de los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Obssrvaci(?nesl
Recomendaciones
Atencién La personalizacién en el servicio, marca la diferencia y ofrece un 3 4 3 -
individualizada _|mejor crecimiento a la empresa
Servicios [Ofrecer servicios diferenciados a la competencia, influye en el 3 3 3 =
diferenciados __|posicionamiento de la empresa.
Primera dimension / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Determinar la diferenciacion de los centros de capacitacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia, Obsewad'_’"ss'
Recomendaciones
A través del producto|A través del producto diferenciado, la empresa puede generar un 3 3 3 "
mejor posicionamiento
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Calidad en el servicio|La calidad de servicio, genera un mejor posicionamiento y demuestra | 3 3 3 .
la diferencia entre diferentes empresas
Primera dimension / subcategoria: MARKETING DIGITAL
Objetivos de la dimension: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacion
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaci?nesl
Recomendaciones
Est(ategia deredes |El marketing, es importante cuando se aplica las estrategias de redes 3 3 3 .
Estrategia de paginas|La estrategia de las paginas web, es importante para el marketing 3 3 3 .
eb igital.
gunda d bcategoria: POSICIONAMIENTO
Objetivos de la dimension: Determinar el posicionamiento de los centros de capacitacién
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacit?nesl
Recomendaciones
Posicior en [Elp to en las redes sociales, es importante para una 3 3 3 .
redes sociales presa
Per lizacién en el La persor 1 en el servicio, ayuda, al posicionamiento en la 3 3 3 .
lservicio mpresa
Diferenciacion La diferenciacion, ayuda, a la empresa para su posicionamiento en la
mente del consumidor.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: ~ Apli X licable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Lic. Apellido y Nombre Pillaca Barrientos Fulgencio Wilmer

‘21114/ %)

Pillaca Barrientos, Fulgengio Wilmer
DNI: 29168220
CLAD 36129

19 de julio de 2023



Anexo 5: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

Esta encuesta es andnima, el presente cuestionario de la investigacion titulado Influencia
del marketing digital en el posicionamiento de los centros de capacitacion - Ayacucho,
2023” en el Centro de Capacitacion CFOCAP.

Marque lo que considere, donde:

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

N° | Preguntas Escala

Marketing digital

1. | X1 | Las estrategias en redes sociales, son importantes 112 |3 |4 |5

2. El contenido atractivo, es una de las estrategias para redes sociales |1 |2 |3 (4 |5

3. | X2 | Es importante tener una estrategia para sitios web 1|2 |3 |4 |5

4, Es importante que los sitios web, ofrezcan facilidades de pago 1]/2 |3 |4 |5

5. | X3 | El marketing de contenido, ofrece un gran valor al posicionamiento |1 |2 |3 |4 |5
de la empresa.

6. Brindar promociones a la comunidad digital, es una estrategiadel |1 |2 |3 (4 |5
marketing de contenidos

Posicionamiento

7. | Y1 | El incremento de seguidores, realza, el incremento del|1 |2 [3 |4 |5
posicionamiento en redes sociales

8. El mejor posicionamiento en redes sociales, se da mediante la|1 |2 |3 |4 |5
interaccion activa con los usuarios

9. | Y2 | La personalizacién en el servicio, marca la diferencia y ofreceun |1 |2 |3 |4 |5
mejor crecimiento a la empresa

10. Ofrecer servicios diferenciados a la competencia, influye en el |1 |2 |3 |4 |5
posicionamiento de la empresa.

11. Y3 | A través del producto diferenciado, la empresa puede generarun |1 |2 |3 |4 |5
mejor posicionamiento

12. La calidad de servicio, genera un mejor posicionamiento y|1 |2 |3 (4 |5
demuestra la diferencia entre diferentes empresas

Marketing digital y posicionamiento

13| X El marketing, es importante cuando se aplica las estrategias de |1 |2 |3 |4 |5
redes sociales.

14. La estrategia de las paginas web, es importante para el marketing |1 |2 |3 (4 |5
digital.

15. El marketing digital y el marketing de contenidos, es importantepara |1 |2 |3 |4 |5
las empresas

16.| Y | El posicionamiento en las redes sociales, es importante parauna |1 (2 |3 |4 |5
empresa

17. La personalizacion en el servicio, ayuda, al posicionamientoenla|1 |2 [3 |4 |5
empresa

18. La diferenciacion, ayuda, a la empresa para su posicionamientoen |1 |2 (3 |4 |5
la mente del consumidor.






