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RESUMEN

El presente estudio buscé determinar la relacién entre el marketing online y la
imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica, 2023.
Ademas, tuvo como caracteristicas metodolégicas el haber correspondido a un
estudio de tipo basico, con un disefio no experimental, correlacional y transversal,
donde se tuvo la participacion de una muestra de 65 clientes, evaluados con la
técnica encuesta. Igualmente, los resultados revelaron que la imagen institucional
mostré una relacion significativa con una sigma de 0.000 frente a las dimensiones
flujo online, asi como la funcionalidad online, el feedback online y la fidelizacién
online, de igual manera, present6 una correlacion positiva considerable donde los
coeficientes de correlacion fueron de 0.608, 0.699, 0.600 y de 0.617
respectivamente. Por lo cual, se concluyé que el marketing online mostré una
relacion significativa ante la imagen institucional, donde la sigma hallada fue de
0.000, al igual que evidencié una correlacion positiva considerable donde el

coeficiente encontrado fue de 0.944.

Palabras clave: Imagen institucional, marketing online, flujo online,

comunicacion corporativa, fidelizacion online.



ABSTRACT

The present study sought to determine the relationship between online marketing
and the institutional image of the company D'Nicanor Eventos S.C. E.l.LR.L., Ica,
2023. In addition, its methodological characteristics were that it corresponded to a
basic study, with a non-experimental, correlational and cross-sectional design,
where a sample of 65 customers participated, evaluated with the application of the
survey technique. Likewise, the results showed that the institutional image showed
a significant relationship with a sigma of 0.000 with respect to the online flow
dimensions, as well as online functionality, online feedback and online loyalty, and
also presented a considerable positive correlation where the correlation coefficients
were 0.608, 0.699, 0.600 and 0.617 respectively. Therefore, it was concluded that
online marketing showed a significant relationship with institutional image, where
the sigma found was 0.000, as well as a considerable positive correlation where the
coefficient found was 0.944.

Keywords: Institutional image, online marketing, online flow,

corporate communication, online loyalty.
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l. INTRODUCCION

El marketing online o también denominado marketing digital se encuentra vinculado
con el conjunto de estrategias que emplean las organizaciones haciendo uso de la
gran diversidad de herramientas digitales con la finalidad de otorgar un valor a lo
ofrecido al cliente (De La Cruz, 2023). Mientras que, la imagen institucional se
encuentra relacionado con imagen que ofrece la misma empresa a los clientes que
entran en contacto con esta y ayudan a que asocien determinados valores a la

misma (Regalado, 2021).

En el contexto internacional, la transformacion digital ha influenciado
significativamente en las empresas, volviéndolas mas accesibles a su publico y
mejorando la comunicacion con estos (Ocafia et al., 2020). A nivel mundial se
estima alrededor de 3 200 millones de individuos que hacen uso frecuente de las
redes sociales, donde una persona puede estar como minimo dos horas y 25
minutos navegando en las redes y el 54.0% las emplea para la busqueda de

productos o conseguir informacion que satisfaga sus necesidades (Zamora, 2022).

Frente a dicho panorama, se ha incrementado la preocupaciéon de las
organizaciones respecto a su imagen institucional, en cuanto buscan generar un
buen impacto en la sociedad, permitiendo que ello favorezca la confianza de sus
usuarios y ampliar su publico objetivo (Avila, 2020). De modo que, el marketing
online empieza a tener mayor presencia en las empresas que pretenden abarcar
diferentes sectores y contar con recursos digitales para mayor conexion hacia el

usuario final y para fines de comercializacion (Alfaro y Salinas, 2021).

En el contexto nacional, el entorno digital en las diferentes empresas ha crecido
considerablemente hasta en un 239% siendo esto equivalente a s/. 342 millones de
nuevos soles, favoreciendo a miles de organizaciones que han optado por cambios
positivos y atraer mas clientes, todo ello gracias a su inversion sobre el marketing
online para contribuir en el vinculo con los clientes, sin dejar de lado el logro de una
imagen institucional de confianza para aumentar la rentabilidad de la empresa
(Agurto, 2020).

No obstante, a raiz de la pandemia se observd que muchos de los emprendimientos

buscando continuar con sus actividades optaron por el marketing online, sin



embargo, las malas gestiones sobre esta estrategia condujeron a la incomodidad
de los usuarios, acarreando con ello el hecho de que la imagen corporativa se vea
afectada en cuanto no todas las empresas se adaptaron adecuadamente al
marketing digital, mostrando una necesidad de tomar acciones correctivas (Taipe,
2022).

Asimismo, en el contexto regional, el estudio de Castillo (2021) enfatizdé en el
estudio del marketing digital de una empresa, afirmando que el 29.7% de los
usuarios la calificé en nivel regular en cuanto estos percibieron que la interaccion
gue ofrecen los negocios con los clientes aun requiere de mejoras, asi como el
contenido ofrecido por las diversas plataformas demandan de mayor atencién en
miras de que los usuarios alcancen la satisfaccién a sus necesidades y consigan la

informacion requerida sobre la marca.

Igualmente, en la actualidad, la realidad institucional revela que los clientes de la
empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.ILR.L., localizada en Ica muestran cierta
inconformidad en cuanto al marketing online, producto de la deficiente
implementacion de estrategias que favorezcan a que los usuarios tengan mayor
comunicacion o un mejor vinculo con la empresa, en tanto estos demoran en la
recepcion y al brindar respuesta a lo solicitado por los clientes, de igual manera,
ello se ve plasmado en la reduccion de clientes que acuden a sus servicios
poniendo en riesgo la permanencia del negocio, siendo también perjudicial para

mantener una buena imagen institucional que permita atraer a mas clientela.

Asimismo, es posible manifestar que el problema que aqueja a la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L. ha sido consecuencia de que la funcionalidad,
feedback, asi como la fidelizacion estan siendo afectadas, provocando una

percepcion errénea de los clientes respecto a la imagen de la marca.

De modo que, ha surgido el siguiente problema de investigacion: ¢Qué relacidon
existe entre el marketing online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.I.LR.L., Ica, 20237, mientras que los problemas especificos fueron:
¢, Qué relacion existe entre la dimension flujo online y la imagen institucional de la
empresa D’'Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L., Ica, 20237 ; Qué relacion existe entre la

dimension funcionalidad online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor



Eventos S.C. E.I.R.L., Ica, 2023? ¢ Qué relacion existe entre la dimensién feedback
online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica,
20237? ¢Qué relacion existe entre la dimension fidelizacién online y la imagen

institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica, 20237

Hernandez et al. (2018), refieren que la justificacién de un estudio corresponde a
un apartado que pretende dar exposicion en cuanto las razones que motivan al
autor a desarrollar la investigacién propuesta, mostrando con ello la utilidad o

beneficio de la misma en un contexto particular.

Por lo cual, el estudio se encontré justificado en cuanto a la necesidad de dar a
conocer la incidencia que presenta el marketing online frente a la imagen
institucional de las organizaciones, buscando abordar sus beneficios y el cémo
estas herramientas ofrecen un soporte, asi como una directriz para que las

empresas alcancen la eficiencia respecto a la atencion otorgada a los usuarios.

Desde un apartado teorico, se aportd con la recoleccién de informacion extraida
por medio de fuentes confiables, asi como con datos actualizados respecto a la
importancia que radica sobre ambos elementos de inspeccion, contando con la
posibilidad de crear conciencia en los negocios sobre el impacto que presenta el

marketing online para mantener una imagen que permita atraer mas clientes.

Igualmente, desde una justificacion politica, se mantuvo la posibilidad de ofrecer
respuesta a un problema que aqueja a diversas organizaciones, donde estas por
medio de la informacion otorgada en la investigacion puedan reconocer el valor del
uso del marketing digital en miras de contar con herramientas que ayuden a

conservar una buena imagen sobre la marca en los usuarios.

Ademas, desde una justificacién personal, las investigadoras se vieron motivadas
hacia el desarrollo del presente estudio en cuanto valoran la relevancia de dejar
una huella positiva en la sociedad, de modo que, abordan el tema objeto de
indagacién buscando estimar la mejora respecto a ciertos indicadores que ayuden

a mejorar la calidad tanto en la atencién como en la imagen de las empresas.

Mientras que, en funcion a la demanda externa, la demostracién sobre la incidencia
entre las variables otorgara la posibilidad no sélo de que el estudio sea empleado

como referencia en futuros proyectos, sino también permitié que los responsables



de la empresa en estudio tomen acciones centradas en la mejora de la imagen
institucional, donde ello repercuta al momento de ofrecer un servicio el cual alcance

a satisfacer las necesidades reales de los usuarios.

Frente a lo expuesto, se conté con el siguiente objetivo general: Determinar la
relacion entre el marketing online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.l.LR.L., Ica, 2023. Mientras que, los objetivos especificos fueron:
Identificar la relacién entre la dimensién flujo online y la imagen institucional de la
empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L., Ica, 2023. Identificar la relacion entre la
dimension funcionalidad online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.I.R.L., Ica, 2023. Identificar la relacidn entre la dimension feedback
online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica,
2023. ldentificar la relacion entre la dimension fidelizacion online y la imagen

institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica, 2023

Ademas, la hipdtesis general fue la siguiente: Existe una relacion entre el marketing
online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica,
2023. Las hipdtesis especificas fueron: Existe una relacion entre la dimension flujo
online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.l.R.L., Ica,
2023. Existe una relacion entre la dimensiéon funcionalidad online y la imagen
institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L., Ica, 2023. Existe una
relacion entre la dimension feedback online y la imagen institucional de la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.l.LR.L., Ica, 2023. Existe una relacion entre la dimensién
fidelizacion online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.ILR.L., Ica, 2023



Il. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes de la investigacion, se han considerado estudios
tanto internacionales como nacionales y locales, los mismos que son descritos a

continuacion:

A nivel internacional, Coronel y Daza (2022), Ecuador, buscaron evaluar el
marketing digital y su incidencia en la fidelizacion de la imagen corporativa en el
sector textil. El estudio fue mixto, con un elemento muestral de 384 personas
evaluadas mediante un cuestionario. Ademas, los resultados expresaron que el
34.0% manifestd que casi siempre los anuncios mediante redes sociales favorecen
el posicionamiento de la imagen corporativa de las organizaciones, el 60.0% refirid
gue el Facebook tiene mayor incidencia para ofertar los productos, el 54.0% estuvo
de acuerdo en que las redes sociales son de utilidad para proveedores y clientes.
Concluyendo que el marketing digital es una potencial alternativa para efectos de

dar a conocer los productos y la empresa.

Yanchapanta (2021), Ecuador, buscé evaluar la comunicacion mediante las redes
sociales y su influencia en la imagen corporativa de una compafia. El estudio fue
descriptivo con un elemento muestral de 130 individuos evaluados mediante un
cuestionario. lgualmente, los resultados expresaron que el 45.0% utilizaba con
frecuencia el medio digital Facebook y el 35.0% el Instagram, el 52.0% considero
gue la comunicacion de la entidad era regular. Concluyendo que, el medio digital
involucra una herramienta de comunicacion que favorece la informacién, difusion,
asi como el compartir contenido que permite establecer relaciones comerciales por

medio de la interaccion con los usuarios.

Salgado et al. (2020), México, tuvieron como finalidad evaluar la imagen corporativa
en una empresa. El estudio fue no experimental, aplicando un cuestionario a 389
personas. Ademas, los resultados sefialaron que la empresa mantuvo una buena
imagen corporativa digital, en cuanto los usuarios se mostraron satisfechos
respecto a los servicios brindados de forma online. Concluyendo que, los usuarios
concuerdan en la necesidad de ofrecer contenido de calidad y servicios digitales

gue cumplan con sus expectativas.



A nivel nacional, Agurto (2020), Lima, buscé evaluar el marketing digital y su
incidencia en la imagen corporativa de una empresa. El estudio fue transversal, con
una muestra de 30 individuos evaluados a través de la encuesta. Igualmente, los
resultados sefialaron que el 33.3% mantiene contacto con la empresa de forma
frecuente por medio de las redes sociales, el 26.7% sostuvo que la empresa
proyecta prestigio, asi como calidad y confianza, mientras que, el 26.7% sostuvo
gue no siempre se reconoce con facilidad el logo y nombre de la empresa.
Concluyendo que, prevaleci6 una relacion significativa sobre los elementos

analizados.

Meneses (2019), Lima, buscé evaluar el marketing digital y su correspondencia en
la imagen corporativa de una empresa. El estudio fue no experimental, aplicando el
cuestionario a 80 clientes. Ademas, los resultados reflejaron que, respecto a la
imagen corporativa, el 40.0% se mostré6 en desacuerdo y el 41.2% mostro
indiferencia, en cuanto al marketing digital, el 25.0% estuvo en desacuerdo y el
61.3% mostré una posicion neutral. Concluyendo que, prevalecié una correlacion

entre las variables inspeccionadas, alcanzando un coeficiente de 0.997.

Nunura (2020), Chiclayo, tuvo como finalidad analizar el marketing social y su
influencia en el fortalecimiento de la imagen corporativa de una clinica. El estudio
fue no experimental, con un elemento muestral de 183 personas evaluadas
mediante un cuestionario. Ademas, los resultados pusieron en evidencia que el
62.8% se mostré de acuerdo con el marketing digital y su influencia sobre laimagen
corporativa, mientras que, el 50.6% se mostré en desacuerdo sobre el marketing
social empleado por la entidad. Concluyendo que, hubo una correspondencia
considerable sobre las variables, evidenciando la necesidad de fortalecer laimagen

corporativa de la institucion.

Alfaro y Salinas (2021), Trujillo, tuvieron como finalidad analizar el marketing online
y su incidencia frente a la imagen institucional de una empresa. El estudio fue
correlacional ademas de no experimental, donde se aplicé un cuestionario a 168
personas. Igualmente, los resultados sefialaron que el 63.6% manifestd que la
imagen institucional se encontré en nivel medio, al igual que el marketing online.
Concluyendo que predomind una incidencia significativa respecto a los elementos

analizados, contando con un valor de 0.631.



Castillo (2021), Ica, tuvo como propdsito evaluar la percepcion del marketing digital
frente a la promocién de una empresa. El estudio fue no experimental, aplicando
un cuestionario a 74 personas. Asimismo, los resultados sefialaron que, el 59.5%
percibio el marketing digital en nivel bueno, mientras que, el 29.7% sefialé que se
encontrd en nivel regular. Respecto a la dimension sociocultural, el 44.6% la valor
en nivel regular, sin embargo, la tecnologia el 56.8% la calificé en nivel bueno.
Concluyendo que, la percepciéon en cuanto al marketing digital al promocionar los
servicios de la empresa fue valorado en nivel bueno, determinando la necesidad de
la implementacion de estrategias de marketing por medio de redes sociales en la

busqueda de captar mayor clientela.

Respecto a las bases tedricas de la investigacion, se tomaron en cuenta los

siguientes apartados:

En cuanto al marketing online, este hace referencia a aquellas acciones o
estrategias comerciales o publicitarias que emplean las empresas y se realizan en
los medios o por medio de los diversos canales de internet, siendo denominado
también marketing digital (Dash y Chakraborty, 2021). Asimismo, corresponde a
una estrategia rapida con profundos cambios respecto a las técnicas utilizadas en
las organizaciones, ofreciendo mayores posibilidades a sus receptores (Pradnya,
2021).

Ademas, el marketing online tiene como finalidad el convertirse en un sistema que
favorezca la promocion de los productos, asi como una serie de servicios que
ofrecen los anunciantes en linea, convirtiéndose en herramientas estratégicas y
alineadas que forman parte de la estrategia general respecto al marketing propio

de la empresa (Heung, 2020).

Por otro lado, en cuanto a las ventajas propias del marketing online, estas
corresponden a ser global donde cualquier persona puede tener acceso al mismo
(Erlangga et al., 2021). Ademas, sirve como herramienta interactiva y medible, en
cuanto se realizan seguimiento de los usuarios y sus preferencias, ayudando en la

creacion de acciones eficientes para beneficio de la empresa (Zhang et al., 2022).

De igual manera, en lo que corresponde a la dimension flujo, esta hace referencia

a la interaccién que se desarrolla entre los usuarios y la pagina web, siendo



necesario que esta se caracterice por ser atractiva para quienes navegan por
primera vez con la finalidad de que cuenten con facil acceso a la informacion de su

interés (Krizanova et al., 2019).

Asimismo, es importante reconocer que la experiencia de cada usuario incumbe a
un campo determinante para el desarrollo de cada producto ofrecido de forma
digital, de modo que, engloba la interaccion del cliente no solo con la empresa, sino
también con los productos y sus servicios (Retno et al., 2022). Por ello es necesario
la mejora en cuanto usabilidad, asi como la accesibilidad para proporcionar una

adecuada interaccion (Ayu y Yoyo, 2020).

Por otra parte, cabe reconocer que cuanto mas favorable sea la interaccion del
usuario con la empresa, es posible garantizar una mejor experiencia, asi como
satisfaccion de estos, conseguir una mejor comunicacion, incrementar sus visitas
en las paginas web y contar con un mayor trafico o flujo de usuarios en las mismas,
debido a que se facilita que estos recomienden la pagina y generen visitas
adicionales (Ramon, 2021).

Respecto a la dimension funcionalidad, esta se encuentra asociada a la
navegabilidad, asi como a la accesibilidad que se les ofrece a los clientes o usuarios
virtuales, brindandoles herramientas como el facil acceso en miras de prevenir que
estos abandonen la pagina (Syaifullah et al., 2021). De igual manera, corresponde
a un parametro que toda pagina web debe considerar, convirtiéndose en una

estrategia digital (Rois et al., 2020).

Igualmente, la funcionalidad hace referencia a la posibilidad que ofrecen las
empresas mediante su pagina web para que los usuarios accedan a estas de forma
directa y de manera independiente a si estos tienen capacidades o conocimientos
de cémo utilizarla (Erdmann y Ponzoa, 2021). Es decir, consiste en velar por el facil

acceso del usuario a los sitios web (More y Maxwell, 2020).

Por otro lado, su importancia radica en convertir la accesibilidad web en una
inversién para generar mayor trafico de usuarios, ademas, contribuye en el
posicionamiento de la marca, en cuanto se amplia el flujo de clientes, ofreciéndoles
a estos la capacidad de adaptarse a realizar consultas o adquirir un producto o

servicio sin complicaciones mediante diferentes formas (Polanco y Debasa, 2020).



Ademas, referente a la dimension feedback, esta se encuentra vinculada con la
respuesta que otorgan tanto los clientes como los colaboradores respecto a lo que
la organizacion les ofrece (Chopra et al., 2021). De modo que, dentro del entorno
interno de la empresa corresponde a las evaluaciones que se llevan a cabo entre

los miembros que la conforman (Velva y Tsvetanova, 2020).

Mientras que, para el caso del entorno externo de la empresa, esta deriva del centro
de atencion de las empresas, siendo su mayor preocupacion sus usuarios o su
publico objetivo, no obstante, es fundamental considerar las interacciones, asi
como reacciones de ambos entrenos, por lo mismo que el feedback frente a ambos

favorece la mejora de la organizacién (Warokka et al., 2020).

Por ende, el feedback o también denominado retroalimentacién no es mas que la
comunicacion continua, asi como productiva que mantiene toda organizacion
(Alkarem y Shelash, 2022). Del mismo modo, es esencial para la mejora de ciertos
procesos, ademas de permitir validar informacién y tener mejores decisiones que
abarcan aspectos de la operacion o puesta en marcha de todo negocio (Zhang et
al., 2022).

La dimension fidelizacion, esta consiste en la retencion de aquellos clientes o
usuarios que han sido ganados por la empresa, los mismos que muestran
preferencia por la compra continua de los servicios o productos ofrecidos, derivando
ello de experiencias positivas que han conseguido con la organizacion, resultando
necesario las interacciones satisfactorias que permiten desarrollar relaciones de

confianza con los usuarios (Pradnya, 2021).

Por otro lado, la fidelizacién deriva de aquel proceso que involucra el desarrollo de
relaciones positivas entre los usuarios y la organizaciéon teniendo como fin el que
estos retornen a comprar o consumir de los servicios brindados (Resti et al., 2022).
De tal forma que, el cliente leal proviene de las interacciones positivas y

satisfactorias con el negocio (Ramon, 2021).

Ademas, la importancia de la fidelizacion deriva de garantizar el regreso del cliente
cada vez que este lo requiera, permitiendo vender mas a los mismos clientes
(Purnama et al., 2021). De igual manera, se alcanza a ser recomendado a su

entorno, atrayendo nuevos clientes a la empresa, se obtiene previsibilidad de



ingresos, asimismo, es posible recibir sugerencias en cuanto a mejoras de lo

ofrecido (Krizanova et al., 2019).

La teoria de Morgan y Hunt referida al marketing de relaciones manifiesta que la
confianza que ofrecen las empresas a sus usuarios cuenta con un rol determinante
para mantener relaciones en extensos plazos en cada negocio, garantizando con
ello la fidelizacion de los consumidores y conducir las intenciones de este a retornar

por el servicio o producto brindado (Limo, 2020).

En cuanto a la imagen institucional, esta es conceptualizada como aquella
percepcién alcanzada por el puablico respecto a una organizacion, de tal forma que
implica una serie de creencias, ideas, perjuicios, asi como actitudes y sentimientos
que puede desarrollar el consumidor final frente a la organizacion, sin depender
unicamente de los productos o servicios, sino también del vinculo creado de la

empresa con la sociedad en general (Heung, 2020).

De modo que, se considera que toda empresa requiere del desarrollo de una
imagen institucional solida, la misma que le permita transmitir tanto la confianza y
ayude a que se diferencie respecto a otras organizaciones (Fattah y Mizeed, 2021).
Es por ello que, las nuevas maneras de comunicacion que han surgido como el
marketing online han sido necesarios para reforzar dicha imagen, siempre y cuando

sea parte de una planificacion estratégica (Polanco y Debasa, 2020).

Igualmente, respecto a las ventajas de la imagen institucional, estas derivan del
hecho de que los servicios y productos sean reconocidos con facilidad,
incrementando su valor ante la competencia, ademas, facilita que el puablico objetivo
se identifiqgue con la marca y crea un vinculo con los consumidores, aumentando
con ello la seguridad y confianza para convertirla en fidelizacion hacia la marca
(Rois et al., 2020).

La dimension percepcion del usuario se encuentra asociada con aquella imagen
inconsciente que es creada en el usuario respecto al servicio o producto ofrecido
por la marca, siendo ademas el resultado alcanzado producto de las interacciones
gue han sido desarrolladas con la organizacion de manera indirecta o directa (Velva

y Tsvetanova, 2020).
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Por otra parte, la percepcién del usuario proviene de lo que estos sienten o perciben
sobre la marca y sus productos, lo cual permite generar opiniones que derivan de
lainteraccién con la empresa (Gyenge et al., 2021). De modo que, dicha percepcion
abarca los sentimientos que la organizacion inspira y resulta fundamental cuando
de mejorar el marketing se trata, ayudando en la deteccion de oportunidades en la

prestacién de los servicios (Warokka et al., 2020).

Ademas, en cuanto a la importancia del logro de una buena percepcién del usuario,
esta corresponde a la influencia con la lealtad a la marca, asi como de la alineacion
de valores y del incremento de las sefales de confianza, en vista de que cuando la
organizacion cumple con lo prometido se incrementa la posibilidad de que los
clientes se comprometan y regresen a la empresa (More y Maxwell, 2020).

Ademas, la dimension responsabilidad social, esta es conceptualizada como la
capacidad que muestran las organizaciones no sélo para comprender sino también
para dar respuesta a un conjunto de solicitudes a los diferentes grupos que
conforman el entorno que hace a la empresa (Tariq et al., 2022). Del mismo modo,
hace referencia al compromiso que se asume en las empresas ante la comunidad

como conjunto (Krizanova et al., 2019).

Por otro lado, se considera que los beneficios alcanzados por la responsabilidad
social corresponden a favorecer el ambiente laboral, permitiendo que los
colaboradores se identifiquen con la organizacion y estén comprometidos en cada
proyecto. Asimismo, genera el aumento de confianza con accionistas, mejora el
desarrollo tanto social como econdmico y mejora el posicionamiento de la marca
(Pradnya, 2021).

Ademas, se considera que la responsabilidad social faculta que las empresas
muestren mayor transparencia respecto a sus actividades comerciales y sin dejar
de lado la reduccién de los impactos ambientales, en cuanto buscan desarrollar
mecanismos, métodos, asi como practicas que ayuden en la realizacion de sus

operaciones, pero sin que éstas vulneren el medio ambiente (Zhang et al., 2022).

Igualmente, la dimensidon comunicacion corporativa, hace referencia a una serie de
acciones mediante las cuales una organizacion se comunica frente a las diferentes

audiencias ya sean estas sus proveedores, clientes o accionistas, teniendo como
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propdsito el mejorar significativamente la reputacién que tiene la empresa y resaltar

sus ventajas competitivas (Pradnya, 2021).

Del mismo modo, la comunicacion corporativa se encuentra relacionada con aquel
proceso que establece toda empresa y tiene como finalidad la transmision de
informacion, asi como el conseguir la respuesta de toda una audiencia receptora,
de tal forma que, se lleva a cabo el desarrollo de acciones que ayuden a conectar
a la empresa con los individuos que la integran (Rois et al., 2020).

Por consiguiente, la comunicacién corporativa representa un mecanismo
estratégico que ayuda a que la empresa mejore los vinculos con cada uno de sus
integrantes, asi como consiga un buen posicionamiento sobre el mercado. Por lo
cual, la efectividad de dicha comunicacién deriva tanto de la capacidad de
planificacion de estrategias como del analisis de los resultados (Ramon, 2021).

La teoria de Gestalt, expone que un conjunto llega a representar la suma de todas
sus parte, de modo que, en correspondencia a la imagen institucional sefiala que
esta se basa en un concepto tanto mental como sentimental que experimenta cada
persona en su experiencia de un producto o servicio, creando en este una imagen

respecto a la marca (Zamora, 2019).
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Se conté con un estudio de tipo basico, en cuanto se buscé incrementar los
conocimientos sobre el objeto de estudio. Al respecto, Cohen y Gomez (2019)
mencionan que estos estudios generan conocimientos sobre determinados hechos

en funcion al contexto real en el que se desarrollan los elementos de inspeccion.
3.1.2. Disefio de investigacién

Se contd con un disefio no experimental, correlacional, asi como transversal,
en cuanto, el primero deriva del hecho de que el autor no modifico sobre el contexto
real de las variables. Igualmente, fue correlacional en vista de que se conto con el
hecho de calcular el grado de relacion expuesto por los elementos de examinacion,
mientras que, fue de disefio transversal debido a que el instrumento para efectos

del recojo de datos fue aplicado en una sola oportunidad (Cohen y Gomez, 2019).

Figura 1

Diagrama de correlacion

Dénde:

M = Clientes

O x = Marketing online

O y =lmagen institucional

r = Relacion entre variable
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Marketing online

Definicion conceptual: La variable es conceptualizada como el conjunto de
estrategias basadas en herramientas digitales que utilizan las empresas en miras
de agregar valor al producto o servicio ofrecido a los usuarios (Meneses, 2019).

Definicion operacional: La variable mediante un cuestionario buscara
analizar las dimensiones funcionalidad, flujo, ademas del feedback y la fidelizacion

para caracterizar el nivel de marketing online en la organizacion.
Indicadores: Anexo 2 Matriz de operacionalizacion
Escala: Ordinal
Variable dependiente: Imagen institucional

Definicion conceptual: La variable se encuentra asociada con aquellaimagen
gue transmite la misma organizacion hacia los clientes que entran en contacto con
esta, permitiéndoles dar ideas u opiniones que derivan de su experiencia personal
(Alderete y Santaria, 2022).

Definicion operacional: La variable por medio de un cuestionario buscara
evaluar la percepcion del usuario, la responsabilidad social, asi como la

comunicacion corporativa permitiendo valorar la imagen institucional de la empresa.
Indicadores: Anexo 2 Matriz de operacionalizacion
Escala: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo constituida por 65 clientes de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.l.LR.L., donde dicha cifra corresponde a los clientes atendidos por la
organizacion en un periodo estimado de un mes, habiendo sido esta cifra otorgada
por la misma empresa de estudio. Cohen y Gomez (2019) sostienen que la
poblacién abarca el niamero de personas de quienes se espera reunir cierta

informacion para la investigacion.
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Criterios de inclusién
Clientes de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L.
Clientes con disposicion de responder el cuestionario.
Criterios de exclusién
Clientes que conozcan pero no hayan adquirido el servicio de la empresa.
Clientes sin interés de participar en el estudio.
3.3.2. Muestra

Se mantuvo una muestra no probabilistica por conveniencia, en cuanto se
abarco la totalidad de la poblacion, correspondiendo a 65 clientes de la empresa
gue es objeto de investigacion. Cohen y Gomez (2019) manifiestan que esta
muestra no emplea una férmula estadistica, por lo mismo que toma la cantidad total

gue conforma la poblacion del estudio.
3.3.3. Muestreo

El muestreo correspondié6 al aleatorio simple, el mismo que es
conceptualizado por Cohen y Gémez (2019) como aquel que garantiza las mismas
posibilidades de que los participantes del estudio sean seleccionados, ademas, se

contara con determinados criterios.
3.3.4. Unidad de analisis

En lo correspondiente a la unidad de analisis del estudio, ésta se encontr6
representada por los clientes de la empresa analizada. Al respecto, Coheny Gémez
(2019) sostienen que la unidad de analisis deriva del conjunto de elementos, los

cuales participan en la aplicacion y desarrollo del instrumento de recojo de datos.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas: respecto a la técnica, se empled la encuesta, la misma que es
conceptualizada por Cohen y Goémez (2019) como aquella herramienta que

presenta una serie de preguntas de gran interés para el investigador.

Instrumento: el instrumento a aplicar correspondié al cuestionario para la

evaluacion de cada variable, presentando las siguientes particularidades:
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Para la variable “Marketing online” se tuvo 20 preguntas, las mismas que
mantuvieron una distribucion de cinco interrogantes por dimension, siendo
examinadas mediante la escala Likert y con la siguiente disposicion por niveles:
Bajo (1-33), Medio (34-66) y Alto (67-100). Ademas, para la variable “Imagen
Institucional” se cont6 con 15 preguntas, distribuidas en cinco por cada dimensién,
asimismo, fueron valoradas por medio de la escala Likert contando con la siguiente
distribucién de niveles: Bajo (1-25), Medio (26-50) y Alto (51-75).

Al respecto, Coheny Gémez (2019) sostienen que el cuestionario es un instrumento
gue exhibe un conjunto de cuestionamientos que permiten valorar y entender la

realidad de un objeto de andlisis.

Validez: Cohen y Gémez (2019) sostienen que la validez se basa en la valoracion
en cuanto a la calidad de las interrogantes de una investigacion, siendo esta
expuesta mediante fichas técnicas de instrumento o caso contrario mediante la
validez de expertos. Para el estudio se conté con el uso de las fichas técnicas,

donde estas evidenciaron la calidad de las preguntas consignadas (Anexo 4).

Confiabilidad: Coheny Gomez (2019) sostienen que el Alfa de Cronbach representa
un método estadistico que consigna la fiabilidad del instrumento empleado para el

recojo de datos.

Tabla 1

Andlisis de confiabilidad

Variable Variable 1 Variable 2 Ambas variables
Valor 0.829 0.935 0.941
Estado Confiable Confiable Confiable

Nota: Procesado en Excel

Se aplicé una prueba piloto a 10 clientes de la empresa, donde al alcanzar
un Alfa de Cronbach mayor a 0.70 para la valoracion de las variables, se evidencié

la alta confiabilidad del instrumento de recojo de datos.
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3.5. Procedimiento de recoleccién de datos

Para efectos del recojo de datos, se solicitd la autorizacién a la empresa para
mantener contacto y aplicar el cuestionario a los clientes posterior a la adquisicion
de sus servicios, asimismo, se solicitdé el consentimiento informado a los
participantes para garantizar su colaboracién de forma voluntaria del instrumento.
Del mismo modo, se emplearon los programas Excel y SPSS V26.00, de tal forma
gue los datos ofrezcan una respuesta a cada objetivo propuesto.

3.6. Método de analisis de datos

Se considero la estadistica inferencial, a través de la cual se demostré el coeficiente
Alfa de Cronbach, el mismo que determiné el grado de confiabilidad del instrumento
para efectos del recojo de datos. Del mismo modo, mediante esta estadistica se
evidencio el coeficiente de normalidad, asi como los coeficientes de correlacion
permitiendo demostrar la incidencia de los elementos de inspeccion, donde una
sigma menor a 0.050 valido la hipotesis alternativa, caso contrario se valido la
hipétesis nula. Mientras que, por medio de la estadistica descriptiva se caracterizo

a cada variable por medio de los gréaficos y con las tablas de frecuencia.
3.7. Aspectos éticos

Se tuvo en consideracion la "Resolucion de Consejo Universitario N° 0262-
2020/UCV", también el parafraseo de la informacion que fue expuesta en el estudio,
asimismo, se citaron debidamente a los autores tomados como referencia para
extraer dicha informacion, empleando las normativas APA y correspondiente a la
séptima edicion.

De igual manera, se garantizé tanto el respeto como anonimato de los participantes

en el desarrollo de la investigacion, del mismo modo, se consideré la veracidad y

confiabilidad en el recojo y procesamiento de los datos e informacion.
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V. RESULTADOS
Estadistica descriptiva

Tabla 2
Andlisis del Marketing Online

F %

Nivel bajo 3 4,6
Nivel medio 57 87,7

Nivel alto 5 7,7
Total 65 100,0

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

Los resultados han reflejado que el 87.7% de los clientes valoré en nivel
medio el marketing online, sin embargo, el 7.7% califico esta variable en nivel alto
y Unicamente el 4.6% evidencié una calificacion de bajo nivel, siendo ello
consecuencia de que estos mostraron una tendencia de nivel medio en cuanto a
las dimensiones referidas al flujo, funcionalidad, asi como a las dimensiones

feedback y fidelizacion online.

Figura 2
Andlisis de las dimensiones del Marketing Online

B Nivel bajo = Nivel medio = Nivel alto

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0% s 73.1%

20.0%

10.0% 4.6%

M

0.0%

Funcionalidad Feedback Fidelizacion
Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En base a lo presentado previamente, se establecio que segun lo

manifestado por el 81.5% de los participantes, el flujo online se encontrd en nivel
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medio y para el 12.3% se encontrd en nivel alto, ademas, el 73.8% califico en nivel
medio la funcionalidad online y el 21.5% en nivel alto, mientras que, para el 66.2%
el feedback online se encontré en nivel medio y para el 23.1% en nivel alto, de igual
manera, se encontrd que el 75.4% valor6 en nivel medio la fidelizacién online y el
13.8% en nivel alto, lo cual se ha encontrado en correspondencia con el hecho de
gue los clientes revelaron que las plataformas digitales de la empresa no evidencia
un facil acceso hacia el usuario, asimismo, no les parecia atractivo el disefio de
estas plataformas, indicaron que el contenido requiere ser mostrado con mayor
constancia y ampliar los medios de promocion de sus servicios, sin dejar de lado,
el hecho de propiciar una mayor interaccion con el usuario, mejorar el manejo sobre
los medios digitales y el ofrecer mas promociones mediante las plataformas

digitales como estrategia para alcanzar la fidelizacion del usuario.

Tabla 3

Andlisis de la Imagen Institucional

F %

Nivel bajo 4 6,2
Nivel medio 56 86,2

Nivel alto 5 7,7
Total 65 100,0

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

Los resultados revelados han consignado que el 86.2% de clientes afirmo
gue la imagen institucional se encontré en nivel medio,no obstante, el 7.7% sefal6
gue se encontro en nivel alto, mientras que para el 6.2% predominé un bajo nivel,
por lo mismos que estos indicaron que existié una prevalencia de una tendencia de
nivel medio en cuanto a las dimensiones referidas a la percepcién del usuario, asi
como en la responsabilidad social e incluso en la dimension de la comunicacion

corporativa.
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Figura 3

Andlisis de las dimensiones de la Imagen Institucional

B Nivel bajo Nivel madio Nivel alto
90.0%
78.5% 80.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0% 46.2%  44.6%
40.0%
30.0%

20.0% 13.8%

7.7% 9.2%

10.0% 6.2%

|

I

0.0%
Percepcion del usuario Responsabilidad social Comunicacion corporativa

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

Los resultados presentados de forma previa han establecido que en funcion
a la perspectiva de los clientes, la dimension percepcién del usuario se ha
encontrado en nivel medio para el 78.5%, mientras que para el 13.8% se encontro
en bajo nivel, asimismo, el 80.0% calificd en nivel medio la responsabilidad social
de la empresa y el 13.8% la valoro en nivel alto, de igual forma, se identifico que el
46.2% califico en nivel medio la comunicacion corporativa, sin embargo, el 44.6%
la valoré en nivel alto, donde estos resultados han derivado del hecho que los
clientes afirmaron que si bien la empresa brinda buena atencion al usuario, no
obstante, requieren de la innovacion en sus servicios para el cumplimiento de sus
expectativas, ademas, no todos los clientes percibieron que la empresa desarrolle
actividades que pongan en evidencia su compromiso social, lo cual podria ayudarlo
en la mejora de su imagen de negocio, del mismo modo, no todos percibieron que
la empresa motive o incentive a sus colaboradores para la mejora de su

desemperio.
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Estadistica inferencial
Prueba de correlacion
Objetivo general

Tabla 4

Relacion entre la variable marketing online y la variable imagen institucional

Imagen institucional

Sigma 0.000
Marketing online Relacion 0.944
N 65

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En cuanto a los resultados de relacion entre las variables se consigno que al
haber obtenido una sigma menor a 0.050 se determind la incidencia de una relaciéon
significativa sobre estas, asimismo, mediante el calculo del coeficiente Rho de
Spearman, al haber conseguido un valor o coeficiente de relacion equivalente a
0.944 se contd con la incidencia de una correlacion positiva perfecta entre el
marketing online y la imagen institucional, ademas, al corresponder a un valor

positivo se establecié un comportamiento directamente proporcional.
Objetivo especifico 1

Tabla 5

Relacion entre la dimension flujo online y la variable imagen institucional

Imagen institucional

Sigma 0.000
Flujo online Relacién 0.608
N 65

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En lo concerniente a los resultados de relacion sobre la dimension flujo online
frente a la imagen institucional, se determin6 que al haber obtenido una sigma de
0.000 se establecio la incidencia de una relacién significativa sobre los elementos
evaluados, igualmente, mediante el calculo del coeficiente Rho de Spearman, al
haber mantenido un valor o coeficiente de relacion equivalente a 0.608 se mostro
la incidencia de una correlacion positiva considerable entre ambos elementos,
ademas, al corresponder a un valor positivo se establecié un comportamiento

directamente proporcional.
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Objetivo especifico 2

Tabla 6

Relacion entre la dimension funcionalidad online y la variable imagen institucional

Imagen institucional

Sigma 0.000
Funcionalidad online Relacion 0.699
N 65

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En cuanto a los resultados de relacion entre la funcionalidad online frente a
la imagen institucional, se consignoé que al haber contado con una sigma menor a
0.050 se establecié el predominio de una relacion significativa sobre estos
elementos, donde ademas mediante el calculo del coeficiente Rho de Spearman,
al haber conseguido un valor o coeficiente de relacion equivalente a 0.699 se
corrobord la incidencia de una correlacion positiva considerable entre estos
elementos, del mismo modo, al corresponder este a un valor positivo se establecio

un comportamiento directamente proporcional.
Objetivo especifico 3

Tabla 7

Relacion entre la dimension feedback online y la variable imagen institucional

Imagen institucional

Sigma 0.000
Feedback online Relacion 0.600
N 65

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

Referente a los resultados de relacion entre la dimension feedback frente a
la imagen institucional, se corroboré que con una sigma semejante a 0.000 se
atribuyo el predominio de una relacién significativa sobre los elementos valorados,
igualmente, mediante el calculo del coeficiente Rho de Spearman, al haber
conseguido un valor o coeficiente de relacién semejante a 0.600 se determinoé la
presencia de una correlacién positiva considerable sobre estos elementos
valorados, ademas, al corresponder a un valor positivo se establecié un

comportamiento directamente proporcional.
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Objetivo especifico 4

Tabla 8

Relacion entre la dimensién fidelizacién online y la variable imagen institucional

Imagen institucional

Sigma 0.000
Fidelizacion online Relacion 0.617
N 65

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En cuanto a los resultados de relacion entre la dimension fidelizacion online,
se estableci6 la prevalencia de una relacion significativa sobre estos elementos en
vista de que se cont6 con una sigma menor a 0.050, del mismo modo, mediante el
calculo del coeficiente Rho de Spearman, al haber alcanzado un valor o coeficiente
de relacion semejante a 0.617 se consigno la incidencia de una correlacion positiva
considerable entre estos elementos valorados, del mismo modo, al corresponder a

un valor positivo se establecio un comportamiento directamente proporcional.
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V. DISCUSION

A continuacién se expone la discusién de los resultados encontrados en la
investigacion, los cuales son plasmados en concordancia y respuesta a cada uno
de los objetivos trazados en el estudio, siendo contrastados con antecedentes y

teorias fundamentadas en el apartado referido al marco tedrico.

En lo concerniente al objetivo general correspondiente a la relacion entre el
marketing online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.l.LR.L., Ica, 2023. En el desarrollo se hallaron las dos variables que fueron objeto
de andlisis, donde para Pradnya (2021) el marketing online corresponde a aquellas
acciones comerciales o publicitarias que son desarrolladas por las organizaciones
por diversos canales de internet con el fin de ofrecer mas posibilidades a sus
receptores. Por otro lado, tenemos a Heung (2020) quien fundamenta que la
imagen institucional hace referencia a la percepcion que tiene el publico en cuanto
a una organizacion, lo cual se encuentra sujeto a la experiencia, asi como al vinculo
creado con el consumidor final, convirtiendose en elementos esenciales para

determinar la confianza del usuario hacia la empresa.

Ademas, entre los resultados se encontré que el marketing online evidencié una
relacion significativa frente a la imagen institucional de la empresa evaluada, donde
los resultados fueron calculados por medio del SPSS, identificando de igual forma
la prevalencia de una correlacion positiva perfecta donde el coeficiente obtenido fue
de 0.944 , mientras que el valor de sigma fue equivalente a 0.000. Del mismo modo,
los resultados alcanzados reflejaron que el 87.7% de los clientes evaluados
calificaron en nivel medio el marketing online, mientras que el 7.7% lo valor6é en
nivel alto, igualmente, se encontré que el 86.2% calific6 en nivel medio la imagen

institucional y el 7.7% mostrd una calificacién de nivel alto.

Igualmente, en una comparativa con los antecedentes, se encontré una similitud
con lo manifestado por Coronel y Daza (2022) quienes sefialaron que el marketing
online o digital representa una alternativa potencial para dar a conocer a los
usuarios sobre los productos y servicios ofrecidos por parte de la organizacion.
Asimismo, Yanchapanta (2021) afirmé que los medios digitales representan una

herramienta de comunicacion esencial que permite que las empresas muestren
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mayor difusibn sobre sus servicios, estableciendo de este modo relaciones

comerciales mediados a través de una interaccion con los usuarios potenciales.

Por consiguiente, en correspondencia con las teorias presentadas, los
antecedentes expuestos y los resultados obtenidos en el estudio, es posible
determinar que se cumple con el objetivo general, en cuanto se ha podido revelar
que el marketing online se relaciond frente a la imagen institucional de las

organizaciones.

En cuanto al objetivo especifico 1 concerniente a la relacion entre la dimension flujo
online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., Ica,
2023. En el desarrollo se encontraron el primer indicador o dimension de la primera
variable y la segunda variable en estudio, donde para Krizanova et al. (2019) el flujo
online se encuentra relacionado con la interaccion desarrollada entre los usuarios
y la plataforma o pagina web de una empresa, donde se requieren de elementos
necesarios para propiciar una interaccion correcta, encontrandose el hecho de
contar con un facil acceso y el ser atractiva incluso para aquellos que navegan por
primera vez. Por otra parte, Polanco y Debasa (2020) relata la importancia de que
las empresas cuenten con una adecuada y solida imagen institucional con el
proposito de transmitir confianza y los ayude a mantener una diferenciacion
respecto a otras empresas, por lo cual el empleo del marketing online genera

beneficios para el reforzamiento de dicha imagen.

Igualmente, los resultados hallados en el estudio revelaron que la dimension flujo
online presentd una relacion significativa frente a la imagen institucional, donde el
procesamiento de los datos fue desarrollado a través del SPSS, donde se identificd
una incidencia de una correlacion positiva considerable entre estos elementos
como consecuencia de haber encontrado un coeficiente de 0.608, asi como un valor
de sigma de 0.000. Del mismo modo, se hall6 que el 81.5% de los clientes
calificaron en nivel medio el flujo online, mientras que, el 12.3% la valor6 en nivel

alto y el 6.2% en bajo nivel.

Ademas, se identific6 una semejanza con lo revelado por Salgado et al. (2020)
guienes manifestaron que los usuarios tienden a reflejar una satisfaccidn respecto

a los servicios que ofrecen las empresas de forma online como derivacion de la
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imagen corporativa digital que las organizaciones brindan, donde para ello es
necesario el cumplimiento de las expectativas del cliente. Del mismo modo, Agurto
(2020) revelé que con una significancia menor a 0.050 se establecié la incidencia
de una relacion significativa sobre el marketing online frente a la imagen
corporativa, en vista de que tiene como fin en mantener un contacto frecuente con
los usuarios por medio de las diversas redes sociales, ademas de proyectar la
calidad, confianza, asi como el prestigio alcanzado por la empresa.

Por lo tanto, en funcién de las teorias, resultados y antecedentes presentados, es
posible consignar que se cumplié con el objetivo especifico 1 del estudio, en cuanto
se determind la incidencia de una relacion del flujo online frente a la imagen

institucional de las empresas.

Respecto al objetivo especifico 2 correspondiente a la relacion entre la dimension
funcionalidad online y laimagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.lLR.L., Ica, 2023. En el desarrollo se hall6 el segundo indicador o dimensién
correspondiente a la primera variable, asi como el analisis de la segunda variable,
donde para Rois et al. (2020) mencionan que la dimensién funcionalidad online se
encuentra vinculada con navegabilidad y accesibilidad que se les otorga a los
usuarios, donde para este fin es fundamental que la empresa brinde herramientas
de facil acceso en sus plataformas virtuales con la intencion de que esta obtenga
mas vistas y no abandonen la pagina por complejidades al interactuar con esta. Por
otra parte, Polanco y Debasa (2020) sefialan que la imagen institucional propicia
gue los servicios, asi como los productos de las organizaciones puedan ser
reconocidos con mayor facilidad, aumentando asi el valor de esta frente a la
competencia, logrando con ello que los clientes se identifiquen con la marca y

generando la posibilidad de la creaciéon de un vinculo con estos.

Asimismo, en cuanto a los resultados encontrados se identificé que la dimensién
funcionalidad online evidencié una relacion significativa ante la imagen institucional,
donde el procesamiento de los datos se dio por medio del programa SPSS V26.00,
habiendo hallado ademas una correlacién positiva considerable sobre estos
elementos donde el coeficiente fue equivalente a 0.699, mientras que el valor de

sigma fue de 0.000. Del mismo modo, se encontré que el 73.8% de los clientes
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califico la funcionalidad online en un nivel medio, mientras que el 21.5% sefial6 que

se encontré en nivel alto.

Igualmente, estos resultados muestran similitud con lo expresado por Meneses
(2019) afirmé que el marketing online evidencié una relacion frente a la imagen
corporativa como consecuencia de haber alcanzado un coeficiente de 0.997, donde
ademas identific6 que el 40.0% de usuarios no se encontré6 de acuerdo con la
imagen corporativa de la empresa, mientras que el 61.3% mantuvo una posicion
neutral sobre el marketing digital en la organizacién. Por su parte, Nunura (2020)
corrobor6 que el marketing digital fortalece la imagen corporativa ofreciendo

mejores resultados en cuanto a lo brindado a los usuarios.

Por lo cual, en funcién a lo previamente sefialado respecto a los antecedentes,
teorias, asi como los resultados, se puede sefalar que se logréo cumplir con el
objetivo especifico 2, como consecuencia de que se establecio la prevalencia de
una correspondencia entre la funcionalidad online frente a la imagen institucional

de las empresas.

Referente al objetivo especifico 3 concerniente a la relacion entre la dimension
feedback online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.LR.L., Ica, 2023. En el desarrollo estuvo el tercer indicador o dimension
correspondiente a la primera variable, asi como la evaluacion de la segunda
variable, donde de acuerdo con lo revelado por Velva y Tsvetanova (2020)
revelaron que el feedback online representa la respuesta del cliente y
colaboradores respecto a lo ofrecido por una empresa, siendo ello evidenciado
tanto por las evaluaciones desarrolladas entre los miembro que conforman la
organizacion, asi como por la preocupacion de la empresa respecto a sus usuarios,
donde los resultados son esenciales para la mejora continua de esta. Por su parte,
Heung (2020) indica que la imagen institucional corresponde a la percepcién de los
usuarios sobre la empresa, donde ello procede del vinculo y experiencia obtenida

con esta.

En cuanto a los resultados encontrados en el estudio, se identific que la dimensién
feedback online evidencié una relacién significativa ante la imagen institucional,

donde los datos fueron procesados por medio del programa SPSS V26.00,
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encontrando la prevalencia de una correlacion positiva considerable con un
coeficiente de 0.600, asi como un valor de sigma equivalente a 0.000. De igual
forma, no se puede dejar de hacer mencion que se identifico que el 66.2% de los
clientes califico el feedback online en nivel medio, sin embargo, el 23.1% la valoré

en nivel alto.

De igual forma, mediante una comparativa con los antecedentes de investigacion,
se encontré a Alfaro y Salinas (2021) indicé que habiendo encontrado un coeficiente
de 0.631 evidencio la relacion entre el marketing online ante la imagen institucional,
ademas, identific6 que el 63.6% de los clientes evaluados consignaron una
valoracién de nivel medio entre estos elementos de analisis. Asimismo, Castillo
(2021) manifesto que los clientes valoran en nivel bueno el empleo del marketing
online en las empresas en cuanto favorece a que a través de un conjunto de

estrategias se capten mas clientes y se logren satisfacer las necesidades de estos.

Por consiguiente, a partir de las teorias expuestas, resultados y antecedentes, se
consignd el cumplimiento del objetivo especifico 3, siendo posible confirmar la
prevalencia de una relacion sobre el feedback online frente a la imagen institucional

de las empresas.

En correspondencia al objetivo especifico 4 concerniente a la relacion entre la
dimension fidelizacion online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.lLR.L., Ica, 2023. En el desarrollo estuvieron tanto el cuarto
indicador o dimension correspondiente a la primera variable, asi como la valoracion
de la segunda variable, donde para Pradnya (2021) afirma que la fidelizacion online
corresponde a la retencién de los usuarios que son ganados por la misma empresa,
siendo estos los que demuestran preferencia por una compra continua de los
productos o servicios, siendo ello el resultado de las experiencias positivas
alcanzadas en su interaccion con la empresa. De igual forma, Polanco y Debasa
(2020) afirman que la imagen institucional involucra la percepcion que transmite la
empresa hacia sus clientes, donde ello no sélo deriva de los productos o servicios
adquiridos, sino que también abarca el vinculo que se crea entre estos, por ende,

enfatiza en la necesidad de contar con un constante reforzamiento de dicha imagen.
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Ademas, los resultados hallados en la investigacion expusieron que la dimensién
fidelizacién online mostré una relacién significativa ante la imagen institucional,
donde el procesamiento de los resultados se llevd a cabo mediante el SPSS
V26.00, logrando la identificacion de una correlacion positiva considerable sobre
los elementos observados, donde ello derivo del hecho de haber contado con un
coeficiente de 0.617, al igual de la obtencion de un valor de significancia equivalente
a 0.000. Del mismo modo, no puede dejar de hacerse mencién que el 75.4% de los
clientes evaluados manifesté que la fidelizacion online en la empresa predominé en

nivel medio, mientras que para el 13.8% se encontré en nivel alto.

De igual manera, estos resultados se asemejan a lo expuesto por Agurto (2020)
quien consigné que el marketing digital incide ante la imagen corporativa de las
organizaciones en cuanto ofrece ventajas como el proyectar prestigio, confianza y
calidad hacia el usuario, de modo que puede alcanzar la fidelizacién de este hacia
la marca. Igualmente, Salgado et al. (2020) afirmaron que la imagen corporativa
digital en toda empresa es fundamental por lo mismo que proyecta mayor confianza
y logra la obtencidén de mayor satisfaccion en los usuarios en cuanto a los servicios

o productos recibidos de la empresa.

Por consiguiente, se establecio a través de los resultados, teorias y los
antecedentes expuestos que se pudo cumplir con el objetivo especifico 4, en cuanto
se consigno la relacion existente entre la fidelizacion online frente a la imagen

institucional de las empresas.
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VL. CONCLUSIONES

1. En cuanto al objetivo general, se concluyé que se encontrdé una relacion
significativa entre el marketing online y la imagen institucional, donde el valor de
sigma fue de 0.000, asimismo, con un coeficiente de correlacion de 0.944 se

corroboro la incidencia de una correlacion positiva perfecta sobre estas.

2. Referente al objetivo especifico 1, se concluyé que la dimension flujo online
evidencié una relacion significativa frente a la imagen institucional, donde la sigma
encontrada fue de 0.000, de igual forma, con el coeficiente de 0.608 se afirmé la

prevalencia de una correlacién positiva considerable.

3. Respecto al objetivo especifico 2, se concluyé que la dimensién
funcionalidad online mostro una relacion significativa ante la imagen institucional,
en vista de que se contdé con una sigma de 0.000, del mismo modo, con un
coeficiente de 0.699 predomind una correlacion positiva considerable sobre estos

elementos valorados.

4, En lo que incumbre al objetivo especifico 3, se concluyd que la dimension
feedback online presenté una relacion significativa respecto a la imagen
institucional donde la sigma hallada fue de 0.000, mientras que el coeficiente de
0.600 consigndé una correlacion positiva considerable sobre estos elementos

observados.

5. En cuanto al objetivo especifico 4, se concluyé que la dimension fidelizacion
online ostentd una relacion significativa ante la imagen institucional en cuanto la
sigma hallada fue de 0.617, del mismo modo, el coeficiente de 0.617 reflejo la

incidencia de una correlacion positiva considerable sobre estos elementos.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa D’ Nicanor Eventos S.C. E.I.R.L., tomar los resultados
alcanzados en el estudio con la finalidad de potenciar o mejorar sus estrategias en
cuanto al marketing online con el propésito de mejorar la percepcion de los clientes

sobre la empresa.

Asimismo, se recomienda al gerente de la empresa contratar a un personal de
disefio o marketing encargado de elaborar disefios graficos o contenido atractivo
gue genere alto impacto en las diversas plataformas digitales con la intencion de
atraer una mayor cantidad de publico.

Ademas, se recomienda al gerente o duefio de la empresa optar por la inversion en
la contratacion de un especialista en sistemas para la mejora de la pagina web o
creacion de una nueva plataforma digital, donde se hagan de conocer los servicios
y productos de la organizacion para mayor alcance de los clientes y generar

mayores ventas mediante el servicio online.

Igualmente, se recomienda al gerente de la empresa realizar capacitaciones,
talleres o reuniones progresivas con sus colaboradores con la intencién de mejorar
el clima laboral y continuar trabajando en los valores de la empresa, considerando
gue la imagen institucional también involucra la proyeccién de una buena atencion

y disponibilidad hacia el cliente.

Del mismo modo, se recomienda al gerente de la empresa proponer un conjunto de
estrategias orientadas a mejorar la fidelizacion de los clientes, tales como el disefio
de tarjetas con beneficios a usuarios frecuentes, descuentos especiales, donde
estas puedan ser difundidas por las redes sociales para mayor conocimiento de los

clientes .
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Anexo 1 Matriz de operacionalizacién

ANEXOS

Variable Definicién conceptual Definicién operacional  Dimensiones Indicadores Escala de Instrumento
medicion
_ _ Accesibilidad
Flujo online _
La variable es La variable mediante un Interaccion
conceptualizada como el cuestionario buscara Ori —
) . i . ; i i rientacion
conjunto de estrategias analizar las dimensiones ~ Funcionalidad
Variable basadas en herramientas funcionalidad, flujo, online Retencién
Independiente  digitales que utilizan las ademas del feedback y Ordinal Cuestionario
Marketing online empresas en miras de la fidelizacion para ] Comunicacion
agregar valor al producto o caracterizar el nivel de Feedback online Redes sociales
servicio ofrecido a los marketing online en la
usuarios (Meneses, 2019). organizacion. o Contenido
Fidelizacion
online Estrategias
La variable se encuentra La variable por medio de Percepcion de Emociones
asociada con aquella un cuestionario bl_J§cara usuario Calidad de
imagen que transmite la evaluar la percepcion del servicio
. misma organizacion hacia usuario, la
Variable ; . . = Y
Dependiente los clientes que entran en responsabilidad social, Responsabilidad Realizacién de
Imagen contacto con esta, asi como la social obras culturales Ordinal Cuestionario
oL OY permitiéndoles dar ideas u comunicacién
institucional Comunicacion

opiniones que derivan de
su experiencia personal
(Alderete y  Santaria,
2022).

corporativa permitiendo
valorar la imagen
institucional de la
empresa.

personalizada

Comunicacion
corporativa Publicaciones

institucionales




Anexo 2 Instrumento de recoleccion de datos
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“Marketing Online y la Imagen Institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.l.R.L., Ica, 2023”

CUESTIONARIO

Instrucciones: La finalidad de la encuesta es Determinar la relacion entre el
marketing online y la imagen institucional de la empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.l.R.L., Ica, 2023

Totalmente Nide
En acuerdo, ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
MARKETING ONLINE
N° Pregunta 1 2 3 45

Flujo

Considera que las plataformas digitales de la empresa
tienen facil acceso a los usuarios

Las plataformas digitales de la empresa brindan

2 informacion que requiere el cliente

3 Le parece atractivo el disefio de las plataformas digitales de
la empresa

4 La empresa responde los mensajes de los clientes
mediante las plataformas digitales

5 El contenido publicado en las plataformas digitales de la
empresa es de interés para el publico en general

Funcionalidad

6 Considera que el contenido en las plataformas digitales de
la empresa debe mostrar mayor constancia

7 El contenido de las plataformas digitales de la empresa esta
relacionado a sus actividades

8 Le resulta facil encontrar informacion en las plataformas
digitales de la empresa

9 Considera que la empresa deberia ampliar los medios de

promocion de sus servicios




10

Alguna vez vio alguna publicacién de la empresa que le
produjo desagrado

Feedback

1

La empresa mantiene interaccion con sus clientes

12

Considera que el nivel de comunicacién de la empresa
mediante sus plataformas digitales es bueno

13

Considera que las plataformas digitales fortalecen el
vinculo de la empresa con sus clientes

14

Usted hace uso de plataformas digitales para contactarse y
obtener informacion sobre la empresa

15

Considera efectiva el manejo de medios digitales por parte
de la empresa

Fidelizacion

16

La empresa en algun momento ha ofrecido promociones a
sus clientes mediante las plataformas digitales

17

Considera que la empresa se preocupa por mantener
satisfechos a sus clientes

18

Considera que el servicio ofrecido por la empresa es de
calidad

19

Recomendaria a su entorno adquirir los servicios de la
empresa

20

Considera que la empresa genera opiniones positivas con
su entorno

IMAGEN INSTITUCIONAL

NO

Pregunta

1 2 3 45

Percepcion del usuario

En la empresa brindan una buena atencion a los clientes

Los colaboradores de la empresa cuentan con capacidades
necesarias para brindar una atencion personalizada a los
clientes

La empresa cumple con sus expectativas sobre el servicio

La empresa innova constantemente sobre los servicios
ofrecidos

La empresa genera experiencias positivas en sus clientes

Responsabilidad social

La empresa realiza actividades que demuestran su
compromiso social

La empresa muestra preocupacion por la responsabilidad
ecoldgica

Considera que la empresa muestra una imagen de negocio
modelo

Considera importante los valores de la empresa

Cree usted que el personal de la empresa es ético

Comunicacion corporativa




Considera que la empresa se preocupa por una

1 comunicacion efectiva con sus colaboradores

12 Considera que la empresa mgestra interé_s por dar prioridad
a las necesidades de su equipo de trabajo

13 Considera necesario que la empresa motive a sus
colaboradores para mejorar su desempefio

14 Considera que en la empresa se reconoce el desempefio
de los colaboradores

15 Alguna vez ha tenido problemas por una mala atencion de

algun trabajador

Gracias por su colaboracién



Anexo 3 Modelo de Consentimiento Informado
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Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing Online y la. Imagen Institucional de la empresa

Propésito del estudio
Le invitamos a participar en la investigacion litulada “Marketing Online.y la_ Imagen

................................

programa Taller de_Elaboracion_de Tesis, de la Universidad César Vallejo del
campus Lima Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y
con el permiso de la institucion y el docente Ambrosio Teodoro Esteves
Pairazaman.

Describir el impacto del problema de la investigacion, ;Qué relacion existe entre el

E.l.R.L.. lca, 20237

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:" Marketing Online y la

realizara en el ambiente del local de la institucion D’ Nicanor Eventos. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.




Anexo 4 Matriz de Evaluacién por juicio de expertos
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Evaluacién por juicio de
expertos

Respeotado juez: Usted ha sido seleccionado para avaluar of Instrumaento cuestionario para medir la “Marketing
Online y Ia Imagen Institucional de Ia empresa D'nicanor Eventos 5.C. ELR.L., lea, 2023"

La evaluaciin ded instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resullados oblenidos
apartic do éste sean utlizados oficentomento; aportando sl quehacer psicoldgico. Agradecomos su valiosa
colaboracion

1. Ratos generales del juez
Nombre del juex: Boza Mufioz Joan Caros
Grado profesional: | Maestrla ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Socinl )
Area de formaclén académica:
Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | Docente en investigacién en adminisiracién

Institucién donde labora: | Universidad Tecnoldgica del Pert

Tiempo de experiencia profesional en 2a4an0s ( )
eldrea: | py4cdoSatos ( X )

o Rmeinon P Investigacién en Administracién de
Empresas

Proposito de Ia evaluacion:
Validar of contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Ratos dela escala

“MARKETING ONLUINE ¥ LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA

Nombes de fs Prusbe: EMPRESA D'NICANOR EVENTOS S.C. ELRL, ICA.2023"
At ALVARADO MENDOZA. MARIA DEL ROSARIO
2 GUTIERREZ INJANTE, ANGELA KYARA
Procadenda: ICA
Administraaén: PRESENCIAL
Tiempo de aplicacion: 15 MINUTOS
Esla consbluida por 65 cllentes de la empresa D 'Necanor evenios S.C.
Ambito de aplicacién: ELRL
Significacion: El objeto es o nivel de relacién entre of marketing online y la
imagen institucional de la empresa D'nicanor eventos
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Definicién

La viwiablo s conceplualizada CoOmo
conjunto de esirategins  basadas
herramientas digitales que ulilizan la
en miras de agregar valor
10 0 servicio ofrecido a los
Meneosaes, 2019).

1 Soporte tedrico
EscalwAREA Subescala
(dimensiones)
MARKETING FLUJO ONLINE
ONLUINE
FUNCIONALIDAD ONLINE
FEEDBACK ONLINE
FIDELIZACION ONLINE
IMAGEN PERCEPCION DE USUARIO
INSTITUCIONAL
RESPONSABILIDAD
SOCIAL
COMUNICACION
CORPORATIVA

varable so encuentra asociada con
ella imagen que transmite la misma
acién hacia los clientes que entran
contacio con esta, permitiéndoles
u opiniones que derivan de su
xperiencia personal (Alderete y Santana,
2022).

2 Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de el “Marketing Online y la Imagen Insttucional
de la empresa D'nicanor Eventos S.C. ELRL., lca, 2023 elaborado por Alvarado Mendoza, Maria
Del Rosario y Gutiérrez Injante, Angela Kyara en ol afo 2023. De acuerdo con los siguiontes
indicadores le solidito que califique cada uno da los items segan corresponda.

Criterio Calificacién Indicador
1. No cumple con el oterio El itemn no es daro.
CLARIDAD El item requiere bastanies modificadones o una
a item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en o uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
tacimente, es ordenacion do estas.
decir, su sintacticay Se requiere una modificadon muy especifica de
cemantica con 3. Moderado nivel m“u“mmuwlm_
adecundas.
4. Alto nivel BMfanMym
El e no tiene rdacion logica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
COHERENCIA
B ltem tene | 2. Bajo Nivel Ewm tiene una relacion tangencial Aejana con
redacadn logca con
la dmensidn 0 | 3 Moderado nivel El lem tiene una relacién moderada con la
indicador que estd ’ dimensidn que se estd midiendo.
g
ivel El tem ss encuentra estd relacionado con la
4. A0 dimensidn que esta midiendo.
El ltem puede ser diminado sin que so vea
1. No cumple con ol cnlerio fectada 1a Scion do Ia "
?% es | 2. Bajo Nivel El ilom teno alguna rolovanda, poro otro llem
docx debe ser pucde estar induyendo lo que mide ésle.
induido. 3. Moderado rrvel € item e redativamente importante.
4. Ao nivel El itom es muy rdevante y doba ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juaz: loor con dotenimiento los items y calificar on una escalade 123
4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.
1era Variable/Categoria: MARKETING ONLINE

Primera dimensién: FLUJO ONLINE
Objetivos de la Dimensién: Identificar el nivel de flujo online de la empresa D'nicancr Eventos S.C.
E.LRL lca, 2023

Indicadoros Itom mwmm

Accesiblidad Considora que las
ataformas digiales de la ) ] ‘ -
presa tienen facil acceso a
usuarios.

plataformas digitales de la
presa brindan informacion

requiere el cliente.

parece atractivo el disefio
las plataformas digitales de
a empresa.
nteraccadn empresa responde los
de los dientes 3 4 4
ediante las plataformas
gitales.

contenido publicado en las

ataformas digitales de la
presa es de interés para &
ico __en general.

Segunda dimensién: FUNCIONALIDAD ONLINE
de la Dimensién: Identificar el nivel de funcionalidad online de la empresa D'nicancr Eventos
S.C. E.LR.L Ica, 2023
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Tercera dimensién: FEEDBACK ONUNE
Objetivos de la Dimensién. Identificar el nivel de feadback online de la empresa D'nicanor Evantos S.C.
ELRL lca, 2023

Indicadores ftem lcntldad Wm
IComunicacon
1 4 )
Redes Socales
3 4 ]
Cuarta dimensién: FIDELIZACION ONLINE

Objetivos de la Dimensidn: Identificar el nivel de fidelizacién online de la empresa D'nicanor Evenlos S.C.
E.RL lca, 2023

Indicadores ftem Claridad mmm

Contenido La empresa en algun
momento ha ofrecido b} 4 3

promociones

dientes mediante las
plataformas digitales.
Considera que la empresa

preocupa por mantener
echos a sus clientes.

que el servido
recido por la empresa es
calidad.
Estrategias ia a su

adquirir  los ] 4 3 .
icios de |a empresa.

que la empresa
opiniones positivas
su entomo.
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2 da Varlable/Categorfa: IMAGEN INSTITUCIONAL

Primera dimensién: PERCEPCION DE USUARIO
Objetivos de la Dimensi6n: Identificar la percepcidn de usuario de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
E.LRL lca, 2023

lctodod [cobersactaputovenci Oueerasionss!

los

Segunda dimensién: RESPONSABILIDAD SOCIAL
Objetivos de la dimension: Identificar la responsabilidad social de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
E.LRL lca, 2023

S fom [cwidodfonarncapinanci O5senaenet
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Tarcora dimensién: COMUNICACION CORPORATIVA

Objetivos de la dimensidn: Idontificar In comunicacion comoraliva do In empresa [Fnicanor Eventos 5.0
E.LRL lca, 2023

Indicadores ftem Claridad Coimmhllhknnch E:::"‘:"""

lones

Comunicacion
Personalizada

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El insirumento es aplo para ser aplicado,
Opinién de aplicabilidod:  Aplicabla | X] Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez evaluador: Boza Mufioz Joan Carlos

Especialidad del evaluador: Docente en investigacidn en administracién

#

{
Firma del evaluador

ont: 21567130
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Evaluacioén por juicio de
expertos

Respetado juer: Usted ha sido seleccionado para evaluar of instrumento cuestionano para medir la "Marketing
Online y ia imagen Institucional de la empresa D'nicanor Eventos §.C. ELR.L., lca, 2023"

umum;&wmmmumMymmmm
apartir de éste sean utiizados eficlentemente. aportando ol quehacer psicoldgica. Agradecemos su valiosa

1 Ratos generales del iuez
Nombre del juez: Goémez Mayo Claudia Luciana
Grado profesional: | Maestria ( X ) Doctor f )
Chinica ( ) Social £
Area de formacién académica:
Educative ( ) Orpanizacional (X )

Areas de experiencia profesional: Gestion privada

Institucion donde labora: | Dunas del Sur SAC

Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a 4 ados ( )
oldroa: | \isdeSatos( X )

Experiencia en Investigacion

Propésito de 13 evaluacién:
Validar o contenido del instrumento, por juico de expertos.
3 Datos de la escala

"MARKETING ONUNE Y LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
Nossbre g Is Prosbe: EMPRESA D'NICANOR EVENTOS S.C. E.LRL, ICA.2023°
Pepow. ALV, ROSARIO
3 GUTIERREZ INJANTE, ANGELA KYARA
Procedencia: ICA
Adminstracon ~ PRESENCIAL
Tiempo de aplicackin: 15 MINUTOS
Ambito de aglicacion: @mwwmg::nmmmn
1
Significacién: El objeto es el nivel de relacion entre o marketing onfine y Ia
imagen institucional de ia empresa D'nicancr evenios




w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

.
N\

%
EscalwAREA Subescala Definicién
(dimensiones)
ARKETING FLUJS GNLINE vanable es concepluaiizada como
ONLINE conjunto  de estrategias basadas
WW"E herramientas digitales que utliizan
en miras de agregar valor
FEEDBACK ONLINE 0 servicio ofrecido a los
FIDELIZACION ONLINE  [(Meneses, 2019).
LTEEE& DE variable se encuentra asoclada
INSTITUCIONAL imagen que transmite ia
RESPONSABILIDAD hacia los clientes que entran
SOGIAL contacto con esta, permitiéndoles
U opiniones que derivan de
COMUNICACION personal (Alderete y Santana,
2022).
CORPORATIVA
2. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento of cuestionanc de ol “Marketing Online y 1a Imagen Institucional
de la empresa D'nicanor Eventos S.C. ELRL, lca, 2023° elaborado por Alvarado Mendoza, Maria
Del Rosario y Gutiérmez Injante, Angela Kyara en el aflo 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacién Indicador
1. No cumple con &l criterio El tem no es claro,
CLARIDAD El ltomn requiore bastantes modificaciones o una
ten  so |2 Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
taciimente, es ordenacién de estas
dacir, su sintacticay Se requiere una modificacidn muy especifica de
semantica  son | 3. Moderado nivel algunos de los rminas del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El llem es daro, lene semdntica y sintaxis
El ltem no tlene relacion logica con la dimensian.
1. No cumple con o criterio {
COHERENCIA 5 =] tiene relackén
T 2. Bajo Nivel '.M una fangencial lejana con
relacidn ldgica con
la dimensidn O | 3 Moderado nivel El item tiene una relacion moderada con Ia
indicador que estd | dimension que 6 estd midiendo.
4. ANo nivel El lem se encuentra estd relacionado con la
. dimension que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin gue se vea
1. No cumple con ol criterio
El tem es esencial "
El item tiene alguna relevanca, pero otro ltem
o importante, es | 2. Bajo Nivel
b v 2 Qe puede estar incluyendo o que mide éste.
incluido. 3, Moderado nivel El tem es relativamente importante.
4. Ao nivel El ltem es muy relevante y debe ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los itoms y calificar en una escala de 1 a
4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.
{era Variable/Categoria: MARKETING ONLINE
Primera dimension: FLUJO ONLINE

Objetivos de la Dimension: Identificar &l nivel de flujo online de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
ELRL lca, 2023

Indicadores item Claridad cmu.]mm

contenido publicado en las
digitales de la
es de interés para el

iblico __en general,

Segunda dimension: FUNCIONALIDAD ONLINE
Objetivos de la Dimensidn: Identificar el nivel de funclonalidad online de la empresa D'nicanor Eventos
S.C.ELRL lca, 2023

Indicadores itom WM

Fm«m Considera que el contenido en
plataformas digitales de la ) 4 )
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Tercera dimensién: FEEDBACK ONLINE
Objetivos de la Dimension: Identificar ef nivel de feedback online de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
E.LRL Ica, 2023

Indicadoros ftom lclaridad lcommdnluumulm:.

[Comunicacion

[Redes Socales

gitales por parte do la

Cuarta dimension: FIDELIZACION ONLINE
Objetivos de la Dimensién: Identificar el nivel de fidelizacion online de la empresa D'nicanor Eventos S.C.

E.LR.L lca, 2023
Claridad Cohennd&olmnu m
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2 da Varizble/Categoria: IMAGEN INSTITUCIONAL

Primera dimensién: PERCEPCION DE USUARIO

Objetivos de la Dimensidn: Identificar ia percepcion de usuario de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
ELRL Ica, 2023

Segunda dimension: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Objetivos de la dimensidn: Identificar |a responsabilidad social de ia empresa D'nicanor Eventos S.C.
ELRL lca, 2023

Indicadores ftom ciadad [CoherencialRelevancis m

iI-!oeilzatién empresa realiza
de obras idades que demuestran| 4 3 3
culturales compromiso social.

LLa empresa muestra
ipreocupacion por la
responsabilidad

Considera que la empresa
muestra una imagen de
negocio modelo,

Considera importante los
valores de la empresa.

Cree usted que el personal
da la emprasa es ético.
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Tercora dimensién: COMUNICACION CORPORATIVA

Objetivos de la dimensidn: Identificar 1a comunicacion corporativa de la emprasa D'nicanor Eventos S.C.
ELRL lca, 2023

Indicadores ftem learidad mwm

Comunicacion
Personalizada

Observaciones (precisar sl hay suficlencia); El instrumento es apto para ser aplicado.
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable | ]
Apeliidos y nombres del juez evaluador: Gémez Mayo Claudia Luciana

Espacialidad del evaluador: Gestion privada

ONE4SLF 1 391
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Evaluacién por juicio de

expertos

Respetado juez: Usted ha sido selocclonado para evaluar of instrumento cuestionario para medir la “Marketing
Online y la Imagen Institucional de la empresa D'nicancor Eventos S.C. ELR.L, Ica, 2023
La evaluacién del instrumento es do gran relevancia para lograr que sea valido y que los resullados obtenidos

apartic de ésto sean ulilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Benavides Mayaute Aldo Luigi
Grado profesional: | Maestrda ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Ovrganizacional (X )

Areas de experiencia profesional: [Administracién y Negocios

Institucién donde labora: Universidad Tecnolégica Perd

Tiempo de experiencia profesional en 2adaios ( )
oldrea:| pissdesSanos( X )

Experiencia en Investigacién ; ——

Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
) *MARKETING ONLINE Y LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
Nombre de la Prueba: EMPRESA D'NICANOR EVENTOS S.C. ELR.L, ICA,2023"
ALVARADO MENDOZA, MARIA DEL ROSARIO |
Autors: GUTIERREZ INJANTE, ANGELA KYARA
Procedencia: -
~ PRESENCIAL
Administracién:
ey 15 MINUTOS
' Esi4 consiituida por 65 clientos de Ia empresa D Nicanor evenios 5.C. |
Ambito de aplicacién: I ELRL
Significacion: El objeto es el nivel de relacidn entro o marketing online y la
Imagen Instiucional de la empresa D'nicanor eventos
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1\ Sopoite tedrico
EscalVAREA Suboescaln Definiclén
(dimenslonans)
TMARKETING TLUJO ONLINE variable es conceptualizada como
ONLINE unlo do esiraleglas basadas
FUNCIONALIDAD ONLINE lontas digitales que utilizan
prosas on miras do agregar valor
FEEDBACK ONLINE o sorvicio ofrecido a los usuari
FIDELIZACION ONLINE  [(Monesos, 20189).
TMAGEN PERCEPCION DE USUARIO variable se encuenira asociada
INSTITUCIONAL uella imagen que transmite la
RESPONSABILIDAD hacia los clientes que
SOCIAL contacio con esta, permitiéndoles
deas u opiniones que derivan de su
COMUNICACION oo encia personal (Alderete y Santaria,
CORPORATIVA )
2. Presentacién de Instrucciones para el uez:

A continuacién, a usted le presento &l cuestionario de el *Marketing Online y la Imagen Institucional
de la empresa D'nicanor Eventos S.C. E.LR.L., Ica, 2023" elaborado por Alvarado Mendoza, Marla
Del Rosario y Gutiérrez Injante, Angela Kyara en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los ltems segn corresponda,

Criterio Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
Ellt-nmmmmodﬂ:dumd:t
CLARIDAD modificacién grande en el uso
8 flem 302 BojoNhe palabras de acexds Gon 6 signilado  por 1a
prende 32 ordenacién de estas.
decir, su sintacticay Se requiere una modificadién muy especifica de
semantica  son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del (tem.
adocuadas, €1 ltem s dlaro, antica y sillaxis
a
4, Ao nivel ndoeuu:. S ’
El tem no Uene relacién Iégica con la dimensidn,
1. No cumpie con el criterio
COHERENCIA El tom tiene una relacion tangencial lejana con
El  item tene | 2. Bajo Nivel la dimensién.
relacion 1ogica con
£l ltemn tiene una relacién moderada con la
la “"""::"w° 3. Moderado nivel dimensién que se esta midiendo,
midiendo. £l ltem s0 encuentra estd relacionado con la
4. Alto nivel dimensién que estd miliendo,
El Nem puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con ol criterio
amm“ e ofoctada la medicidn de la dimensidn,
&6 osenclal El ltem tene alguna relevancia, pero otro item
o hm.u:. o8 | 2, Bojo Nivel puede estar Incluyendo o que mide éste,
Inciuido. 3. Moderpdo nivel El ltem o8 relativamente importante.
4. Ao nivel El ltom o3 muy relevanie y debe ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juoz: leor con delenimlonto los ltems y calificar en una escala de 1 a
4 su valoracion, asl como soliciiamos brindo sus obsorvaciones que considere
pertinente,
1ora Varlable/Categoria: MARKETING ONLINE

Primera dimensién: FLUJO ONLINE

Objetivos de la Dimensién: Identificar el nivel de flujo online de la empresa D'nicanor Eventos S.C.

E.LRL lca, 2023

Indicadores Item 'cmmd ‘Cdlmndal Relevancia

bservaciones/
ndaciones

Accesibilidad Considera que las
plataformas digitales de la 3 K 3
presa tienen facil acceso a
usuarios.

plataformas digitales de la
presa brindan informacién
requiere el cliente.

parece atractivo el disefio
las plataformas digitales de

Segunda dimensién: FUNCIONALIDAD ONLINE
Objetivos de la Dimensién: Identificar el nivel de funcionalidad online de la empresa D'nicanor Eventos
S.C.ELR.L lca, 2023

I ——

) 4 3
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Tercora dimensién: FEEDBACK ONLINE

Objetivos do la Dimensidn: Idontificar ol nivel de foodback onlino do la empresa D'nicanor Eventos S.C.
E.\RL lca, 2023

Indicadores ltem Claridad CObomnchL!ﬂwmda bservaciones/

Eomunicacion

Cuarta dimensién: FIDELIZACION ONUNE

Objetivos de la Dimensién: Identificar el nivel de fidelizacién online de la empresa D'nicanor Eventos S.C.
E.LRL Ica, 2023

Indicadores ftem Claridad Cohonm:lalhlwlnda k"""“""“’

[Contenido empresa en  algun
ha ofrecido 3 4 3 £
a sus
mediante las

ormas digitales.

sidera que la empresa
preocupa por mantener
'echos a sus clientes.

que el servido
recido por la empresa es
calidad.

[Estategias a a su
adquie  los | ‘ : :
dos de la empresa,

que la emprosa
su entorno,
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Primera dimensién: PERCEPCION DE USUARIO

2 da Varlable/Categoria: IMAGEN INSTITUCIONAL

de la Dimensidn: Identificar la percepcién de usuario de la empresa D'nicanor Eventos S.C.

E.LRL lca, 2023
Indicadores Item cmmchllclmda m:::“""l
Emociones la emprosa brndan una
atencidn a los 4 ) -

empresa  genera
periencias positivas en
clientes.

Segunda dimensién: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Objetivos de la dimensién: Identificar la responsabilidad social de la empresa D'nicanor Eventos S.C.

E.LRLlca, 2023

Tercera dimensién; COMUNICACION CORPORATIVA
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Objetivos do la dimension: Idonlificar la comunicaclén {iva do la omprosa D'
ELRL lea, 2023 corpora prosa D'nicanor Eventos S.C.

Indicadoros [tom ICMdud cohmnclalhlmncla bumclonl o/
KComunicacion
Personalizada | 4 )
blicaciones
nstitucionales 3 ] 3

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento es aplo para ser aplicado.
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Benavides Mayaute Aldo Luigi

Especialidad del evaluador: Administracién y Negocios

Fima del eval
N /843480,



Anexo 6 Matriz de consistencia

Problemas de investigacion Objetivos de investigacion Hipétesis de investigacion Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable Tipo d
independiente _~ 'lPode
¢Qué relacion existe entre el Determinar la relacion entre el __. ) . investigacion
. . . . . . Existe una relacion entre el marketing Tipo basica
marketing online y la imagen marketing online y la imagen online v la imagen institucional de |a Disefio de |
institucional de la empresa institucional de la empresa y 9 Marketing online Iseno de 'a

D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L.,
Ica, 20237

D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L.,
Ica, 2023

empresa D’Nicanor Eventos S.C.

E.l.LR.L., Ica, 2023

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

Dimensiones

. ¢, Qué relacion existe entre
la dimensién flujo online y laimagen
institucional de la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.I.LR.L.,
Ica, 20237

J ¢ Qué relacién existe entre
la dimensién funcionalidad online y
la imagen institucional de Ia

empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.LR.L., Ica, 2023?

o ¢ Qué relacién existe entre
la dimension feedback online y la
imagen institucional de la empresa
D'Nicanor Eventos S.C. E.LLR.L.,
Ica, 20237

. ¢ Qué relacion existe entre
la dimensién fidelizacion online y la
imagen institucional de la empresa
D’'Nicanor Eventos S.C. E.ILR.L.,
Ica, 20237

. Identificar la relaciéon entre
la dimensién flujo online y laimagen
institucional de la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.ILR.L.,,
Ica, 2023

o Identificar la relacién entre
la dimension funcionalidad online y
la imagen institucional de la

empresa D’Nicanor Eventos S.C.
E.ILR.L., Ica, 2023

o Identificar la relacién entre
la dimensién feedback online y la
imagen institucional de la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.LR.L.,
Ica, 2023

o Identificar la relacién entre
la dimensioén fidelizacion online y la
imagen institucional de la empresa
D’Nicanor Eventos S.C. E.LR.L.,
Ica, 2023

. Existe una relaciéon entre la
dimension flujo online y la imagen
institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.l.LR.L., Ica, 2023

o Existe una relacién entre la
dimension funcionalidad online y la
imagen institucional de la empresa
D’'Nicanor Eventos S.C. E.ILR.L., Ica,
2023

o Existe una relacién entre la
dimension feedback online y la imagen
institucional de la empresa D’Nicanor
Eventos S.C. E.l.LR.L,, Ica, 2023

. Existe una relacién entre la
dimension fidelizacién online y la
imagen institucional de la empresa
D’'Nicanor Eventos S.C. E.ILR.L., Ica,
2023

Flujo online
Funcionalidad
online

Feedback online
Fidelizacion
online

Variable
dependiente

Imagen
institucional

Dimensiones

Percepciéon del
usuario
Responsabilidad
social
Comunicacion
corporativa

investigacion:
No
experimental /
descriptivo /
Transversal
Poblacién y
muestra
Poblacion:
65 clientes
Muestra:
65 clientes
Tipo de
muestra no
probabilistica
Muestreo
aleatorio
simple
Técnica de
recoleccion de
datos
Encuesta
Instrumento
Cuestionario




Anexo 7 Ficha técnica de instrumento
Variable: Marketing online
Universidad: Universidad César Vallejo
Autor: Meneses Pefia, Dayanis Jharlyn
Afo: 2019

Lugar: Peru

Titulo: Marketing digital e imagen corporativa en el Restaurante Cevicheria Como

en Casa en San Martin de Porres, Lima — Pert, 2019
Duracién: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de

valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha
encontrado determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se obtuvo una

valoracion mayor a 0.70
Profesionales validadores: Mg. Ruiz Villavicencio, Ricardo Edmundo

Link:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/86814/Meneses_PD
J-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y



Variable: Imagen institucional

Universidad: Universidad César Vallejo

Autor: Alderete Huaman, Katherine Julissa/ Santaria Rojas, Betsy Esperanza
Afo: 2022

Lugar: Peru

Titulo: El marketing online e imagen institucional en la Municipalidad de San Luis
de Caifiete, 2022.

Duracién: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de

valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha
encontrado determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se obtuvo una

valoracion mayor a 0.70

Profesionales validadores: William Ricardo Diaz Torres/ Cristian Baltazar

Camacho/ Dra. Silvia Guadalupe Sanchez D" Arrigo
Link:

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/92759/Alderete HKJ
-Santaria_ RBE-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Anexo 8 Base de datos prueba piloto

Varianzas 081
Varianzas

065 0.20 0.29 0.36 065 041 116 040 060 0.40 0.60 0,69 0.25 0.36 020 044 045 0.16 0.69 0.76 1.56 0.69 0.49 105 124 0.8

Varianzas 0.81



Anexo 9 Base de datos procesamiento estadistico

PA1| PAZ [F13 | F1d | PAS | P16 [ FAT (P13 P19 | P20 (01| 02 | 03 | Q4 [ Q5 [ @6 | 07 | OF | 0% | 010 | 011 | 012 | 013 | 014 | 15
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H
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a7
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Eal

5z
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il

L2l

LT3
[ X3




Anexo 10 Prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Variable Marketing Online ,458 65 ,000 ,480 65 ,000
Flujo online 434 65 ,000 ,587 65 ,000
Funcionalidad online 421 65 ,000 ,653 65 ,000
Feedback online ,354 65 ,000 , 741 65 ,000
Fidelizacién online , 386 65 ,000 ,674 65 ,000
Variable Imagen Institucional ,439 65 ,000 514 65 ,000
Percepcién del usuario 414 65 ,000 ,632 65 ,000
Responsabilidad social ,430 65 ,000 ,606 65 ,000
Comunicacion corporativa ,287 65 ,000 , 762 65 ,000

Nota: Procesado en SPSS V 26.00

En lo concerniente al célculo de la prueba de normalidad, se encontré que

habiendo contado con un elemento muestral superior a cincuenta participantes se

procedio a dar lectura sobre el coeficiente Kolmogorov- Smirnov, donde habiendo

contado con valores de sigma menores a 0.050 se mantuvo la posibilidad de

proceder a la estimacion y exposicion de los coeficientes de correlacion entre los

elementos analizados.





