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RESUMEN
La presente investigacion, que lleva por nombre “Estrategias de Marketing digital y
la creacién de marca personal en los empleados de una empresa de seguros, Lima
2023”, tuvo como objetivo determinar el grado de relacion que existe entre las
estrategias de Marketing digital y la Marca personal en una empresa de seguros,
Lima 2023. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada, con un disefio no
experimental, transversal y descriptivo correlacional. El tipo de muestra fue censal
por lo que se tomd en cuenta a 45 agentes de seguros. La técnica de recoleccion
de datos fue la encuesta, que se realizdé a través del instrumento que fue el
cuestionario, dicho instrumento uso la escala de Likert y fue validada por expertos.
El resultado obtenido en la hip6tesis general que buscaba el grado de relacion entre
las estrategias de Marketing digital y la Marca personal, en una empresa de
seguros, Lima 2023. Lo cual debido a la investigacion se encontro que la relacion
existente es de intensidad positiva media, de acuerdo a los valores de Rho de
Spearman r= 0,335 con una significancia de 0,025 < 0.05 es por eso que se acepta

la hipotesis alternativa.

Palabras clave: Estrategias de Marketing digital, Marca personal, redes sociales,

autoridad de marca.



ABSTRACT
The present research, entitled "Digital Marketing Strategies and creation of personal
branding in employees of an insurance company, Lima 2023", is aimed to determine
the grade of relationship that exists between the digital marketing strategies and the
personal branding in an insurance company, Lima 2023. The methodology used
was the applied research, with a non-experimental, transversal and descriptive
correlational design. The type of sample was a census of 45 insurance agents
accounted for. The technique for data collection was the survey, which was carried
out through a questionnaire, the instrument used was the Likert scale that was
validated by experts. The result obtained in the general hypothesis which sought for
the grade of relationship between digital marketing strategies and personal
branding, in an insurance company, Lima 2023. Due to the research, the existing
relationship found is of medium positive intensity, according to the values of Rho de
Spearman r=0.335 with a significance of 0.025 < 0.05 That is why the alternative

hypothesis accepted.

Keywords: Digital Marketing Strategies, Personal brand, social networks, brand

authority.



l. INTRODUCCION

En la actualidad el marketing digital, cada vez deja més desplazado al sector mas
tradicional de este rubro, todo gracias a las redes sociales y sus algoritmos

avanzados que se actualizan dia a dia, haciendo que todo este interconectado.

Al mismo tiempo, en este contexto tecnologico es algo importante y para
algunas personas es de caracter obligatorio tener una presencia en redes sociales,
representados por su marca personal, que es la forma en como son percibidos por
los demés y lo que pueden generar en ellos a través de esa percepcion, esa imagen
gue generan debe ir de acuerdo al perfil que se quiere proyectar y al objetivo que
se tenga establecido y por ende esta debe ser protegida preservando que
permanezca de manera intachable (Temple, 2023).

A nivel internacional sobre el Marketing digital, de acuerdo a una
investigacion elaborada por la Universidad de Rosario en Colombia, menciona que
unas de las causas de su rapida y amplia difusion, estan basadas en sus costos
asequibles y la facilidad de uso. Ademas, su importancia se origina, en que las
empresas pueden tener una trazabilidad de sus actos, midiendo sus resultados y
calibrando sus estrategias en el momento de ejecutarlas; y, en lo que respecta a
los individuos, mencionar que se generen grupos sociales que se ponen en

evidencia de manera mas facil y espontanea (Meléndez, 2018).

Por otro lado, la Universidad del Salvador sefiala que la creacion de una
marca personal implica reconocer y transmitir los atributos que la distinguen de la
competencia, es decir, de otras marcas del mismo rubro, y utilizar esas
caracteristicas para desarrollar estrategias digitales. El uso de la misma en una
marca personal puede determinar su posicionamiento en redes, ya que se orienta
hacia el correcto uso del social media y los recursos digitales que, a través de metas
y objetivos claros, permitan la difusion de la marca personal. Este proceso requiere
de estudio, creacion y elaboracién de la logistica. Por otro lado, el éxito de una
marca personal no solo depende de la implementacidn de estrategias digitales, sino

también de una buena estrategia enfocada en contenidos (Martinez Pérez, 2022).



Al mismo tiempo, en Indonesia, indican que la mercadotecnia electrénica
representa a una técnica que usa las plataformas virtuales con el propoésito de llegar
a los consumidores finales en el momento preciso, de manera personalizada y es
importante para sus necesidades. La mercadotecnia digital a menudo también
llamado 'en linea', 'mercadotecnia en red' o 'marketing web'. Ese término se ha
convertido en el mas comun, especialmente después de 2013, junto con el uso
exponencial de las tecnologias informaticas (Masrianto et al., 2022).

A nivel nacional, el marketing digital ain no despega, si es comparado con
los paises vecinos, debido a la débil infraestructura tecnoldgica para las
herramientas digitales, siendo esta escasa en diferentes regiones y de poco acceso
a los usuarios. Por otro lado, la escasa fidelizacion de clientes que existe, siendo
consecuencia de poco conocimiento por parte de los usuarios comunes y poca
facilidad para adaptarse a los cambios de la tecnologia; generando asi la poca
frecuencia de visitas hacia las redes sociales, paginas webs, entre otras

plataformas digitales (Juarez, 2021).

En territorio peruano, conceptos como marca personal, son ideas que recién
vienen tomando forma, a raiz de la importancia del social media en el presente y la
imagen que se puede transmitir en estas, puede impactar directamente sobre
nuestro trabajo o vida personal, debido a eso, posterior a la pandemia las personas
buscaron nuevas formas de hacer conocer su lado profesional en redes sociales,
usando plataformas como LinkedIn, haciendo que la cantidad de usuarios peruanos
se duplique desde el inicio de la pandemia (GESTION, 2020).

La marca personal es asociada a los rasgos, caracteristicas y virtudes que
el resto ven en las personas con respecto a los servicios profesionistas que brindan.
Asimismo, con importancia agregada, pericia, conducta y por supuesto con
principios y significado. No se trata so6lo de crear una imagen, sino también de
coherencia entre su apariencia, los valores y acciones reales. La denominacién es
la marca de la compafiia privada que ofrece servicios y esta relacionado con la
personalidad y el prestigio. El secreto de una marca personal, es ser genuino en el
esfuerzo por hacer las cosas de manera correcta y sumar valor al resto (Temple,
2023).



En cuanto al rubro de estudio, las compariias de seguros de vida, debido a
la naturaleza de sus productos, siempre requirieron una asesoria personalizada
para poder explicar a los clientes sobre todos los beneficios del producto, la cual se
realizaba de manera presencial antes de la pandemia, con la llegada de la misma,
la forma de comercializar esos productos cambio, y ahora se realiza de manera
virtual en casi un 90%. La circunstancia presente en ese rubro es que no se
encontraba preparados para afrontar este nuevo reto, jamas tuvieron una
importante presencia en redes sociales y tampoco contaban con un canal de venta
digital, lo mas importante es que sus asesores de venta, nunca contaron con una
imagen personal en plataformas de interaccién en linea, lo cual en la actualidad es
una desventaja no poder aprovechar ese potencial que ofrece la tecnologia
(APESEG, 2022).

Ante ello, se considera como problema principal: ¢ Cual es la relacion entre
las estrategias de marketing digital y la marca personal en los trabajadores de una
empresa de seguros durante el 2023? Siendo los problemas especificos: a) ¢ Cual
es la situacion actual de las estrategias de marketing digital en una empresa de
seguros durante el 202372, b) ¢ Cudl es la situacion actual de la marca personal de
los trabajadores de una empresa de seguros?, y c) ¢(Coémo se relacionan las
estrategias de marketing digital y las dimensiones de marca personal en una

empresa de seguros durante el 20237

Respecto a la justificacion, se detalla mediante cuatro criterios: a) Teorico,
porque este trabajo va a ampliar los conocimientos para futuras investigaciones del
mismo tema. b) Practico, porque con base en los resultados, se puede obtener
soluciones concretas sobre las estrategias de marketing digital que ayudan en la
generacion de una marca personal. c¢) Metodoldgica, porque se utilizaran
instrumentos de medicion y validacién, los cuales seran verificados por docentes
calificados en la materia. d) Social, porque esta investigacion dara a conocer al
publico en general la relevancia de las tacticas de mercadotecnia en linea en
relacion con la creacion de una identidad personal y como eso nos ayuda en este

contexto tecnolégico y globalizado en que se vive.



Por lo tanto, se cuenta con el siguiente objetivo general: Determinar el grado
de relacion entre las estrategias de marketing digital y la marca personal en los
trabajadores de una empresa de seguros durante el 2023. Del mismo modo, sus
objetivos especificos: a) Describir el nivel actual de las estrategias de marketing
digital de una empresa de seguros durante el 2023. b) Describir el nivel actual de
la marca personal en los trabajadores de una empresa de seguros durante el 2023.
c) Establece la relacidn entre las estrategias de marketing digital y las dimensiones
de marca personal en una empresa de seguros durante el 2023.

Finalmente, la hipétesis general es: Las estrategias de marketing digital y la
marca personal en los trabajadores de una empresa de seguros se relacionan
positivamente. De la misma manera las hipoétesis especificas son: a) El nivel actual
de las estrategias de marketing digital es de nivel bajo. b) El nivel actual de la marca
personal en los trabajadores de una empresa de seguros es de nivel medio. c¢) Las
estrategias de marketing digital y las dimensiones de marca personal se relacionan

positivamente.



Il. MARCO TEORICO

A continuacién, se presentaran los precedentes de investigacion, asi como las

teorias y conceptos de las variables en estudio.

A nivel nacional, para Bustamante Pérez y Armas Hernandez (2022) en su
trabajo de investigacion tuvo como objetivo general de su trabajo, encontrar el
vinculo entre la mercadotecnia en internet y la gestién de ventas en el Mercado
Panita EIRL, Jaén 2022. Como consecuencia del andlisis para obtener la hipétesis
de la variable mercadotecnia en red y gestion de comercializacion, conforme a la
demostracién del chi-cuadrado se obtuvo como resultado 10,676 que es superior a
X2t que es 9,4877; con un 95% de nivel de confianza y 4 grados de libertad, donde
X2>X2t, en otras palabras, se declina Ho y se afirma Ha y un grado de significacion
de 0,030. Por eso, se llego a concluir que en Market Panita EIRL, Jaén 2022 existe
una conexién entre la mercadotecnia en internet y la administracion de ventas, tras
un grado de significancia de 0,030; que en ese sentido es menor que 0,05 por lo

gue no se considera la hipétesis nula.

En su investigacion Garcilazo Plaza y Valdivia Castro (2022) plantearon
como meta indicar la conexién entre la mercadotecnia en linea y la retencién de
clientes en un hipermercado en la ciudad de Ica, 2021. Alcanzando como
consecuencia la conexion mutua entre ambas variables con un r= 0,797
aseverando que se encuentra una conexion relevante, se encontré un grado de
significancia bidireccional de 0,000 la que esta por debajo de 0,05 por eso se
concluye que aceptan la hipoétesis alternativa y rechazan la nula, es decir, que una

mercadotecnia en linea efectiva mejoria la lealtad de clientes.

Para Portilla Pretell (2021) en su trabajo de Investigacién, tuvieron la meta
de indicar si se encuentra conexion entre las tacticas de Mercadotecnia Online y
eleccidn de adquisicién de consumidores de Enlacce Soluciones, Trujillo 2021. Los
logros alcanzados fueron un estudio exploratorio en el cual los usuarios determinan
la perfeccion de las tacticas de Mercadotecnia Online y determinan que estan
conformes con la eleccion de adquisicion, la Hipotesis utilizé el Chi Cuadrado,
donde tuvo un grado de significancia de 0,000 <0,05. Llegando a concluir que se

afirma el nexo entre las dos variables investigadas.



En su investigacion Rodriguez Casquino y Villar Ramirez (2021) plantearon
el objetivo de determinar el vinculo de las tacticas de mercadotecnia online y la
lealtad de consumidores de la organizacion Los dulcecitos de Sophia. Obteniendo
como resultado que en la investigacion, el indice de relacion Rho de Spearman es
de 0,451 y su grado de significancia es de 0,000. Deduciendo que el nivel de
relacién es moderadamente positivo, en otras palabras, las variables se relacionan

notablemente.

En su indagacién Tueros (2022) albergd el objetivo de determinar la
influencia de la mercadotecnia online sobre el posicionamiento de la empresa Casa
Bella, cosechando como resultado de ese andlisis, se pone en énfasis que durante
el momento de la investigacion, existia un entorno de pandemia, lo que facilito a un
mayor contacto de los clientes con el mundo virtual, se adquirié como consecuencia
gue existe un vinculo entre la mercadotecnia online y el posicionamiento de la

empresa Casa Bella, teniendo como correlacion del 0,54.

Para Huancollo Chambi (2021) tuvo como objetivo establecer una
clasificacion sobre la marca personal con un factor convincente en el procedimiento
de eleccidn. Las consecuencias de la investigacion muestran que todos poseen una
marca intrinseca que solo falta ser administrada y luego posicionada. Llegando a
concluir que los componentes que acompafian a la marca personal como elemento
definitorio en el desarrollo de eleccidon son la imagen, la identidad, la reputacion y

el factor sobresaliente se considerd al autoconocimiento.

En su indagacion Medina (2021) propuso como finalidad hallar el vinculo
entre la mercadotecnia virtual con el posicionamiento de marca del centro médico
del Virgen del Carmen. Como derivacion de la indagacion se encontré un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,860 lo que evidencia la existencia de
un vinculo directo entre ambas variables y el impacto de la mercadotecnia virtual

en el posicionamiento de marca.



A nivel internacional, en su investigacion Rodriguez (2015) poseyé como
meta desarrollar tacticas de mercadotecnia online que permita incrementar las
ventas en las microempresas que suministran sus servicios en la urbe de México.
Consiguiendo como resultado que se encuentra una correlacion afirmativa alta del
0,85 llegando a la conclusion que las tacticas de mercadotecnia online permitiran
potenciar las fortalezas de la empresa, logrando obtener una mayor fidelizacion de
los clientes.

En su investigacion Molina (2023) posey6 como finalidad de investigacion
analizar los casos que en un transcurso de dos afos lograron alcanzar el
reconocimiento de marca en canales digitales, los resultados de la investigacion se
presentaron a través de una nube de palabras, donde se encontraron patrones de
coincidencia entre los mismos, gracias a ellos se cre6 una metodologia que permitié
encontrar la vinculacion entre los valores y se comprob6 el reconocimiento
alcanzado en canales digital, se obtuvo un correlacion de 0,64 lo que comprueba lo

investigado.

Para Alcivar (2018) planteo como objetivo generar fidelidad en los clientes
de la boutique utilizando estrategias de marketing digital. Se obtuvo como resultado
una correlacion moderada del 0,69 por ende se concluye que aplicando de manera
eficiente las tacticas de mercadotecnia online para el rubro, se obtiene una fidelidad

moderada, en comparacion con el total de clientes.

En su investigacion Gonzalez (2017) poseydé como meta de investigacion
encontrar el vinculo entre la mercadotecnia online y la expansion de las mypes.
Obteniendo como resultado que existe una correlacion afirmativa alta del 0,80 por
lo que se concluye que, a mayor uso eficiente de marketing digital, mayor sera el

impacto positivo en la expansion de las mypes.

Para Gomez (2021) plante6 como propdsito encontrar el vinculo que se da
entre las estrategias de mercadotecnia online y las ventas en la zona turistica de
Acapulco 2021. Obteniendo como resultado un grado de significancia de Sig.=0,001
gue es menor al nivel indicado de 0,05 de la totalidad de estudiados, que son el
43,75 % de estos que analizan tacticas de ventas habituales. Llegando a concluir
gue las variables se vinculan de forma afirmativa en sus dimensiones tacticas de

mercadeo.



En su investigacion Meza Ruiz (2020) tuvo como objetivo primordial explorar
la mercadotecnia online como téctica para influenciar en la conducta del
consumidor en las startup. Las consecuencias del estudio, indicaron que la
mercadotecnia online es un instrumento con un papel principal en las empresas;
debido a que, permite interactuar con el cliente por medio de canales online, tales
como, paginas web, redes sociales, mobile marketing y email marketing,
posibilitando a las compafiias influenciar en las decisiones de los compradores.
Como conclusion se indicé que mediante una correcta difusion de la informacion
publicitaria mediante internet, permitiendo interactuar de forma rauda y en
movimiento con los clientes; de esta manera, se retiene, fideliza y modifica en la

eleccioén de estos.

Todos los antecedentes de investigacion presentados, aportan de manera
singular, distintos puntos de vista, de como las estrategias de marketing digital
influyen de manera positiva en diferentes aspectos de una organizacion y de igual

forma como la marca personal influye afirmativamente en una organizacion.

Entre las principales teorias que hablan sobre las variables de estudio, en el
caso de estrategias de Marketing digital, se tiene a la teoria de la difusién de la
innovacion, Rogers (1960) es una teoria sociolégica que trata de detallar el que, el
como y que tan rapido transitan los renovados pensamientos (y tecnologias) a

través de la variedad de culturas.

Otra de las teorias es la del valor del cliente, Kotler (1995) es un concepto
gue se utiliza en marketing y gestion empresarial para entender y medir el valor que
los clientes aportan a una empresa. Esta teoria se fundamenta en el pensamiento
gue los clientes no solo generan ingresos a través de sus compras, Sino que
también pueden contribuir de otras formas, como el boca a boca positivo, la lealtad

a lamarca y la recomendacioén a otros clientes.

De igual manera, la teoria de segmentacion de mercados, Kotler (1969) esta
teoria sugiere que los mercados se pueden dividir en segmentos mas pequefios
basados en caracteristicas demogréficas, psicograficas o comportamentales de los
consumidores. El marketing digital utiliza esta teoria para dirigirse a segmentos

especificos con mensajes y ofertas personalizadas.



Asi pues, para Kotler (2021) la mercadotecnia online se refiere al uso de
tacticas de mercadotecnia y estrategias utilizadas en los medios online para
conectar con audiencias especificas, promover nuevos productos, servicios o
marcas, y crear interacciones y transacciones efectivas (Kotler et al., 2021). En esa
misma linea, Deiss & Henneberry (2020) indicé que la mercadotecnia online es el
arte y la forma de generar clientes potenciales y ventas utilizando tacticas digitales
y vias de comunicacion, como el correo digital, el mejoramiento de exploradores

web, la publicidad en linea y el social media (Deiss & Henneberry, 2020).

Con respecto a las dimensiones de la variable, estrategias de Marketing
digital, sobre el Marketing de Contenidos, Pulizzi (2021) indic6 que se trata de una
tactica de mercadotecnia que se basa en generar y difundir informacién valiosa y
relevante con el objetivo de captar, adquirir y despertar el interés de un publico
objetivo especifico, con la finalidad de motivarlo a convertirse en un potencial cliente
en el futuro, con respecto al indicador contenido de valor, el mismo autor indica que
se trata de la médula espinal o columna principal en donde se cimienta el marketing
de contenidos, también menciona al indicador creacién y distribucion de contenidos,
y lo define como el segundo paso a seguir, después de tener la informacion valiosa,
debido a que de nada serviria contar con un mensaje importante, sin que este

pueda ser transmitido (Pulizzi, 2021).

Agregando a lo anterior, para Handley (2022) el marketing de contenidos es
la forma mas inteligente de entablar relacién con los consumidores y prospectos sin
vender. Es sobre ofrecer informacion relevante y valiosa para ayudar a resolver los
problemas de tu audiencia y establecer una relacion de confianza con ellos, con
respecto al indicador analisis de la competencia, el mismo autor, indica que ese
proceso es fundamental, ya que permite identificar a los principales contendientes

ya sea directos e indirectos (Handley, 2022).



Por otra parte, para Fishkin (2018) el posicionamiento SEO implica optimizar
un sitio web y su contenido para que aparezca en las consecuencias de busqueda
naturales de los motores de busqueda para palabras clave relevantes, de la misma
manera hace referencia al indicador posicionamiento en redes sociales, como las
tacticas que te ayudaran a potenciar y mostrar tu marca a tu publico objetivo y como
efecto de esas tacticas menciona al indicador engagement, que vendria a ser el
nivel de compromiso o vinculacién de los consumidores con la marca (Fishkin,
2018).

En esa misma linea, para Sullivan (2020) el posicionamiento SEO es la
forma de afectar la representacion de una pagina web en las evidencias de
busqueda no retribuidos de un buscador, de la misma manera hace mencion al
indicador social media, mencionando que es un término basto que contempla a todo
tipo de red social que se haya creado en los ultimos afios y que se aloje en el mundo
digital (Sullivan, 2018).

Con respecto a Inbound marketing, Godin (2019) afirmo que es la creacion
y el intercambio de contenido que atrae a voluntarios ansiosos a tu marca, con la
meta de establecer un vinculo de tiempo prolongado con fundamento en la
confianza reciproca, de la misma forma menciona al indicador atraccion de clientes,
como una metodologia fundamentada en concebir experiencias valiosas para los
consumidores, y como consecuencia de ello, menciona al indicador conversion de
leads, como el siguiente paso natural, después de satisfacer la necesidad o deseo

gue buscaba el cliente (Godin, 2019).

Para Sheridan (2019) el inbound marketing es la ciencia de atraer,
expresada con arte a los compradores mediante la creacion de contenido relevante
y valioso que responda a sus preguntas y problemas a lo largo de su viaje de
compra, de la misma forma menciona al indicador fidelizacién de clientes como un
indicador de probabilidad que el cliente repita su compra y se vuelva recurrente
(Sheridan, 2019).
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Entre las principales teorias que hablan sobre las variables de estudio, en el
caso de Marca personal se tiene a la Teoria de la autenticidad, Heidegg (1957) esta
teoria sostuvo que la clave para construir una identidad individual sélida es ser
genuino y mostrar su verdadera personalidad. Se enfoca en la importancia de ser
genuino y coherente con tus valores, habilidades y pasiones.

Otra de las teorias es la del posicionamiento, Ries y Trout (1981) segun esta
teoria, construir una marca personal exitosa implica diferenciarte y destacar en un
nicho especifico. Se trata de identificar tus fortalezas Unicas y comunicarlas de

manera efectiva para posicionarte como un experto en un area determinada.

De igual manera, la Teoria de la visibilidad, Debord (1987) esta teoria hace
hincapié en la importancia de la visibilidad y la exposicion publica para construir
una identidad individual sélida. Se fundamenta en la premisa que, si las personas
no conocen tus habilidades y logros, no podran asociarte con ellos. Por lo tanto, se
enfocd en estrategias para aumentar tu visibilidad a través de redes sociales,

participacion en eventos y publicacion de contenido relevante.

En cuanto a la Marca personal, Ortega (2019) la definié como la gestion
consciente de las percepciones que los demas tienen de ti, basada en tus
caracteristicas, habilidades, experiencias y valores (Ortega, 2019). En ese mismo
contexto, Temple (2020) defini6 a la Marca personal como el conjunto de
caracteristicas, valores y habilidades que nos distinguen como profesionales y que
nos permite construir una reputacion soélida, generar oportunidades y alcanzar el

éxito en nuestra carrera (Temple, 2020).

En cuanto a las dimensiones de la variable marca personal, se tiene lo
indicado por Kotler (2021) sobre la primera dimensién publico objetivo, como el
equipo de personas o instituciones hacia las cuales una empresa dirige sus
esfuerzos de marketing para cumplir con lo solicitado de manera mas efectiva que
sus competidores, de la misma manera menciona al indicador buyer persona, como
la representacion ficticia de nuestro cliente perfecto, fundamentada en datos
obtenidos como por ejemplo clasificacion demografica, que es otro indicador, el cual
es definido como una suposicion de que los clientes en la misma zona demografica,

tendran necesidades parecidas (Kotler et al., 2021).
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Asimismo, para Keller & Swaminathan (2019) definié al publico objetivo
como la agrupacion de personas a los que una compafiia decide enfocar sus
fuerzas de mercadotecnia, esta agrupacion tiene en comuln caracteristicas
demogréficas, psicogréaficas que los hacen mas predispuesto a estar involucrado
en el servicio o producto que la institucién comercializa, de igual forma se menciona
al indicador puntos de dolor, como problemas o inconvenientes que tienen los
clientes y que nuestra presencia como marca puede solucionar (Keller &
Swaminathan, 2019).

En cuanto a la segunda dimension, Posicionamiento de marca, (Ries &
Trout, 2018) lo definen como la ubicacion que tiene la marca en los pensamientos
de los compradores en diferencia con los competidores. Segun ellos, el objetivo de
la localizacion es crear una percepcion Unica y valiosa de la marca en los
pensamientos del publico objetivo, con respecto al indicador percepcion de marca
es definida como la forma en que la audiencia ve y siente la marca, en ese mismo
sentido definié al indicador diferenciacion de marca como la forma como te
distingues, en como vendes o distribuyes tus bienes y servicios, haciendo énfasis

en el valor agregado ofrecido (Ries & Trout, 2018).

En el mismo sentido, Kotler (2021) definié al Posicionamiento de marca,
como el impulso de crear la promesa y la representacion de la compafia, con la
finalidad de estar presentes en un lugar prioritario en los pensamientos del
consumidor. Para el autor, el posicionamiento se basa en la diferenciacién y la
comunicacion efectiva para destacar la propuesta de valor de la marca, en ese
sentido definio al indicador posicion estratégica como el lugar ficticio que tenemos
en la mente del consumidor, lo que nos otorga una preferencia contra la

competencia (Kotler et al., 2021).
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Con respecto a la tercera dimension, Autoridad de marca, Kapferer (2018) la
defini6 como la capacidad para influir y dirigir las elecciones de los consumidores
en un mercado, basada en su reputacion, conocimiento y liderazgo en la categoria,
en el mismo sentido define al indicador construccién de nicho, como los pasos a
seguir para crear nuestro propio publico, explorando las necesidades del mercado
, también menciona al indicador especializacibn como el expertis que obtiene una
persona o empresa en determinado rubro en base a su experiencia y preparacion
(Kapferer, 2018).

De igual manera, Keller & Swaminathan (2019) afirmé que la Autoridad de
marca es el nivel en el cual los clientes identifican que una marca es creible,
confiable y experta en su categoria de producto, de la misma manera define al
indicador reputacion de marca como la percepcion buena o mala que tienen los

consumidores sobre una determinada entidad (Keller & Swaminathan, 2019).
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[I. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Aplicada

Conforme al estudio realizado por Arias, indica que esta se refiere a una forma de
trabajo que puede ser basica o pura, ya que mediante, la teoria se encarga de dar
solucién a problemas reales, se basa en los descubrimientos y respuestas que se
plantean en el objetivo de la investigacion (Arias, 2021). Por su cuenta, Nifio,
establece que esta clase de trabajo se encarga de dar respuesta a problemas

practicos, dentro del marco de la ciencia y el método cientifico (Nifio, 2019).

Disefio de investigacion

Disefio no experimental: A causa de que no se efectué ningun tipo de
modificacion en los atributos de las variables. Para Naupas, esta se fundamenta en
la observacién de circunstancias tal y como suceden, para que puedan ser
analizados (Naupas, 2018). Por otro lado, para Babbie, este disefio se fundamenta
en la observacion y compilacion de informacion sin injerencia o control del
indagador (Babbie, 2020).

Transversal: Para Salkind, la define como una clase de indagacion que se
fundamenta en la compilacion de informacion en un solo periodo de tiempo, sin
ejecutar un monitoreo por un periodo extenso. Este enfoque es eficiente para
entender los atributos, virtudes o conductas de un grupo de personas en un periodo
establecido (Salkind, 2019).

Sin embargo, Creswell, alude que este tipo de investigacion cuenta con el objetivo
primordial de compilar informacion de una muestra simbdlica de personas o un
conjunto de estas en un periodo exacto. Permite obtener datos sobre las variables
de interés y encontrar relaciones entre ellas (Creswell, 2020).

Descriptivo correlacional: Para Awasthi, esta investigacion es una clase de
investigacion que busca explicar las relaciones reales entre dos o mas variables,
sin indicar una relacion de causalidad (Awasthi, 2019). Sin embargo, para Sabino,
esta investigacion la que cuenta con una meta de indicar la robustez de los vinculos
entre dos 0 mas variables, sin que importe los motivos que puedan dar creacién a

dichas interacciones (Sabino, 2021).
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3.2 Variables y operacionalizacion
El estudio abord6 las variables de tipo cualitativo, las cuales se detallan a

continuacion:
Estrategias de marketing digital:

Definicién conceptual: La mercadotecnia en linea se refiere a la aplicacion de
tacticas puestas en marcha a través de plataformas virtuales para contactar a
clientes especificos, servicios o marcas, y crear interacciones y transacciones
efectivas. (Kotler, 2018).

Definiciébn operacional: El pardmetro fue evaluado por medio de escala de
medicion ordinal de tipo Likert con las siguientes dimensiones: Marketing de
contenidos, Posicionamiento SEO e Inbound marketing.

Indicadores: Los indicadores utilizados para analizar la dimension de Marketing de
contenidos, incluyen a Contenido de valor, Creacion y distribucion de contenidos y
Andlisis de la competencia. En el caso de Posicionamiento SEO, se consider6 a
Posicionamiento en redes sociales, Engagement y Social Media. Y del mismo
modo, para Inbound marketing, tomaron en cuenta a Atraccion de clientes,

transformacion de prospectos y lealtad de compradores.

Escala de medicion: La escala considerada es Ordinal, Trochim la describe como
una escala de categorizacidon que permite organizar los componentes o variables
en clasificaciones ordenadas, pero no se puede establecer la distancia entre las

categorias de manera precisa (Trochim, 2021).
Marca personal:

Definicion conceptual: La marca personal es la gestion consciente de las
percepciones que los demas tienen de ti, basada en tus caracteristicas, habilidades,

experiencias y valores. (Pérez, 2016).

Definicion operacional: El parametro fue estudiado a por medio de escala de
medicién ordinal de tipo Likert con las siguientes dimensiones: Publico objetivo,

Posicionamiento de marca y Autoridad de marca.
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Indicadores: Los indicadores utilizados para estudiar la dimension de Publico
objetivo, incluyen a Clasificacion demogréfica, Buyer persona y Puntos de dolor. En
el caso de Posicionamiento de marca, se consideré6 a Percepcién de marca,
Diferenciacién de marcay Posicién estratégica. Y del mismo modo, para Autoridad
de marca, tomaron en cuenta a Construir un nicho, Especializacion y Reputacién

de marca.

Escala de medicién: La escala considerada es Ordinal, Trochim la describe como
una escala de categorizacion que permite organizar los componentes o variables
en clasificaciones ordenadas, pero no se puede establecer la distancia entre las
categorias de manera precisa (Trochim, 2021).

3.3 Procedimientos

Se elaboro un método de recopilacion de informacion tipo cuestionario, la misma
gue fue distribuida entre los colaboradores de la empresa de seguros, la aplicacion
del método se realizo en el area de Fuerza de ventas del canal de Vida en el rubro
digital, dicho cuestionario paso por una validacion de juicio de experto, para de esta

manera garantizar su eficacia.

El cuestionario se distribuyd de manera digital, logrando con eso una

sistematizacion mas rapida y eficiente.

3.4 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacién

Esta compuesta por cuarenta y cinco colaboradores de una empresa de seguros,
del area de fuerza de ventas del canal de vida en el rubro digital. En este sentido,
Agresti, lo define como el grupo de personas, elementos 0 acontecimientos que son
el foco de andlisis en una investigacion especifica. Puede ser un grupo particular
de personas, una especie animal, un grupo de células o un conjunto de areas

geograficas (Agresti, 2019).

Criterios de inclusion: Todos los colaboradores, que pertenecen al area de

Fuerza de ventas de Vida, en el area digital.

Criterios de exclusion: Trabajadores que formen parte de otras areas de la

compafia.
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Muestra

Para este estudio se considera una muestra censal, dado que se conforma por el
total de la poblacién, siendo un total de cuarenta y cinco colaboradores de la fuerza
de ventas del canal de Vida en el rubro digital de la empresa de seguros. En este
sentido, Saravia indica que es un subconjunto escogido en la comunidad que
representa a esta Ultima, de manera que sus especificaciones sean parecidas a las

de la poblacién (Hernandez, 2019).

Muestreo

Se considera como un muestreo no probabilistico por conveniencia o intencional,
para Rios, es una tactica de muestreo en la que los componentes de la poblacion
se seleccionan segun su accesibilidad para el investigador. En ese sentido, las
personas que llegan a ser parte de la muestra son escogidos de forma no aleatoria,

sino centrandose en la conveniencia del investigador (Rios, 2019).

Unidad De Analisis

Compuesto por los colaboradores de la empresa de seguros designados a la
muestra de estudio, para Sampieri, se refiere al elemento exacto que se analiza en
una investigacion. Es la categoria de analisis al cual se ejecutan las tacticas de

compilaciéon y estudio de informacion (Sampieri, 2018).

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta.

Para Babbie, la encuesta es un procedimiento de investigaciéon que radica en
realizar interrogantes a un conjunto de individuos seleccionados para reclutar

informacion sobre sus atributos y comportamientos (Babbie, 2020).

Instrumento: Cuestionario.
Asi pues, Babbie, lo define como la herramienta de recopilar informacion, esta
conformado por una lista de interrogantes escritas que se presentan a los

participantes en un orden establecido (Babbie, 2020).
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En esta investigacion se uso el cuestionario, usando la escala de Likert, en donde
el propio creador la define como un procedimiento de evaluacién psicomeétrica que
ayuda calcular conductas, percepciones o puntos de vista a través de una lista de
afirmaciones, a las cuales los consultados deben responder indicando su nivel de
acuerdo o desacuerdo (Likert, 2018).

Para fines de esta investigacion, el cuestionario se realizé en escala ordinal, con
una escala de valoracion de Likert, de cinco opciones: (1) Totalmente en
desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, (5) Totalmente de
acuerdo.

Validez: Por juicio de expertos.

En ese sentido, Linn, indica que los expertos podrian brindar una medicion
fundamentada en su conocimiento del dominio y su pericia en el tema. También
menciona que la validez por juicio de expertos podria ser beneficioso en las fases
iniciales del desarrollo de un instrumento (Linn, 2019).

Se adjunta detalle de los expertos que realizaron la validez del instrumento en el
anexo 04.

Confiabilidad: Prueba de Alfa de Cronbach.

Para el autor de esta medida de confiabilidad ampliamente usada en la
investigacion social y en otros sectores de estudio. La prueba alfa de Cronbach
evalla la coherencia interior de un grupo de elementos o interrogantes que se
supone que miden una misma variable latente (Cronbach, 2018).

Se adjunta prueba de Alfa de Cronbach de ambas variables en el anexo 07.

3.6 Método de andlisis de datos.

Método Descriptivo.

Para Creswell, esta tactica de investigacion busca compilar, examinar y
comprender la informacion para detallar el fendmeno de estudio. Se enfoca en el
ahora y utiliza una diversidad de estrategias, como apreciaciones, encuestas,

analisis documental y entrevistas (Creswell, 2020).
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Método Inferencial.

En el caso de Cohen, indica que este método involucra el procedimiento de obtener
respuestas mas alld de la informacion observada directamente, usando
razonamiento logico y un uso de normas y fundamentos establecidos con
anterioridad (Cohen, 2019). Por otro lado, Kerlinger, indica que los procedimientos
inferenciales son los que facilitan realizar generalizaciones o inferencias a un grupo
humano de estudio o la observacion de una muestra representativa de esta
poblacion (Kerlinger, 2018). En este método se uso el coeficiente de Spearman, ya
gue es el que se usa para las variables cualitativas ordinales, de igual forma, se
aplicé una prueba de normalidad para corroborar en la practica, lo que indica la
teoria. Se adjunta prueba de normalidad en el anexo 06.

3.7 Aspectos éticos
La indagacion en actual se fundamento en los principios considerados en el codigo
de ética de la Universidad César Vallejo, los cuales fueron un pilar fundamental

para llevar a cabo esta investigacion y estos son:

Beneficencia: La investigacion debe buscar el bien comun o facilitar beneficios a
los integrantes del estudio.

No Maleficencia: Es necesario que se realice una indagacion riesgo/beneficio
previo a empezar las averiguaciones para honrar la integridad fisica y psicolégica
de los participantes en la investigacion.

Autonomia: Los individuos que colaboren con la investigacion tienen la facultad de
escoger su cooperacion o retiro de las investigaciones en el periodo de tiempo que
lo requieran.

Justicia: Es el trato por igual de los integrantes de la investigacion, sin segregacion
alguna, para el mejor desenvolvimiento de la misma.

Libertad: Las investigaciones necesitan desarrollarse de manera autosuficiente de
intereses econdmicos, politicos, religiosos o de cualquier tipo.

Respeto de la propiedad intelectual: El indagador debe valorar los derechos de
autoria intelectual de otras personas, incluyendo evitar el plagio de manera total o

parcial de las investigaciones de otros autores.

Del mismo modo, se llevo a cabo esta investigacion considerando estos principios,

con base en un enfoque ético (UCV, 2020).
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V. RESULTADOS

En las siguientes lineas, se muestran la informacién encontrada después de aplicar
las herramientas para recopilar de informacion en los agentes de seguros de vida,

para que, con ello, poder obtener respuesta a los siguientes objetivos.

Objetivo especifico 1: Describir el nivel actual de las estrategias de Marketing
Digital de una empresa de seguros, Lima 2023.

Tabla 1

Nivel actual del Marketing de Contenidos

Frecuencia Porcentaje
Vélido Nivel bajo 23 51,1
Nivel medio 19 42,2
Nivel alto 3 6,7
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel de Marketing de Contenidos.

Figura 1

Nivel actual del Marketing de Contenidos

Nivel alto
7%

Nivel bajo ) -
51% Nivel medio

42%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: En relacion con la data mostrada en la tabla y figura sobre el nivel
actual del Marketing de Contenidos el 51,1% de los agentes sostuvo que el nivel es
bajo un 42,2% indico que el nivel es medio y solo un 6,7% considero que el nivel
es alto. Por lo tanto, se puede indicar que el Marketing de contenidos usado a la
fecha no es el adecuado, ya que solo un 6,7% lo considera de un alto nivel.
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Tabla 2
Nivel actual del Posicionamiento SEO

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 18 40,0
Nivel medio 24 53,3
Nivel alto 3 6,7
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel de Posicionamiento SEO.

Figura 2

Nivel actual del Posicionamiento SEO

Nivel alto, 7%

Nivel bajo, 40%

Nivel medio, 53%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracioén propia.

Interpretacion: Tal cual como se presentan los datos en la tabla y figura anterior,
los resultados alcanzados sobre el nivel actual de Posicionamiento SEO, un 40%
considera que el nivel es bajo, mientras que un 53,3% indica que el nivel es medio
y solo un 6,7% considera que el nivel es alto. Basandonos en esta data, se puede
apreciar que aun hay un gran margen de mejora que se puede alcanzar, ya que el
nivel alto, solo es del 6,7%, pero mas del 50% esta en nivel medio, lo que nos puede

dar una base sélida para lograr este cometido.
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Tabla 3

Nivel actual de Inbound Marketing

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 23 51,1
Nivel medio 19 42,2
Nivel alto 3 6,7
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel de Inbound Marketing.

Figura 3

Nivel actual del Inbound Marketing

Nivel alto
7%

Nivel bajo
Nivel medio 51%

42%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun las evidencias obtenidas en la tabla y figura, se indica que un

51,1% de los agentes considera que el nivel de Inbound Marketing es bajo, un

42,2% considera que es medio y un 6,7% considera que es alto, lo cual pone en

evidencia el amplio margen de mejora en el cual se tiene que trabajar, ya que mas

del 50% considera que el nivel de Inbound Marketing es bajo y eso es una sefal de

alerta.
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Tabla 4
Nivel actual de las estrategias de Marketing digital de una empresa de seguros,
Lima 2023.

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 27 56,3
Nivel medio 16 33,3
Nivel alto 2 4,2
Total 45 93,8
Perdidos Sistema 3 6,3
Total 48 100,0

Nota. Representa el nivel de las estrategias de Marketing digital.

Figura4

Nivel actual de las estrategias de Marketing digital de una empresa de seguros,
Lima 2023

Nivel alto
4%

' Nivel medio
36%

Nivel bajo
60%

= Nivel alto = Nivel medio Nivel bajo

Nota. Elaboracioén propia.

Interpretacion: Segun la data obtenida en la tabla y figura, los resultados mostrados

mediante la encuesta es que el 60% considera que el nivel de las estrategias de

Marketing digital es bajo, mientras tanto un 35.6% indica que el nivel de las mismas

es medio y un 4,4% considera que es alto. Lo cual evidencia que existe deficiencias

en las estrategias de Marketing digital utilizadas.
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Objetivo especifico 2: Describir el nivel actual de Marca Personal de los

trabajadores de una empresa de seguros, Lima 2023.

Tabla 5
Nivel actual de Publico Objetivo

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 3 6,7
Nivel medio 18 40,0
Nivel alto 24 53,3
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel de Publico Objetivo

Figura5

Nivel actual de Publico Objetivo

Nivel bajo
7%

N

Nivel alto
53%

Nivel medio
40%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: En funcion a los resultados obtenidos, se puede indicar que un 6,7%
considera el nivel actual del Puablico objetivo como bajo, mientras que un 40% lo
considera como un nivel medio y un 53,3% como un nivel alto. Lo cual indica que
en términos generales el nivel del publico objetivo es el correcto, ya que solo un
6,7% considera que el nivel es bajo, un punto de mejora a tomar en cuenta es
enfocarse en los agentes que consideran que el nivel es medio y poder mejorar esa

percepcion.
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Tabla 6
Nivel actual de Posicionamiento de Marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 14 31,1
Nivel medio 26 57,8
Nivel alto 5 11,1
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel actual del Posicionamiento de Marca

Figura 6
Nivel actual del Posicionamiento de Marca

Nivel alto, 11%

Nivel bajo, 31%

Nivel medio, 58%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De acuerdo a las evidencias obtenidas, se puede indicar que un
31,1% considera que el nivel de Posicionamiento de marca es bajo, un 57,8%
considera que el nivel es medio y solo un 11,1% considera que el nivel es alto.

Esta informacién evidencia todo el margen de mejora que aun se puede obtener,
ya que solo un 11,1% considera que el nivel es alto, se debe tomar esa informacién

como punto de partida para mejorar este aspecto.
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Tabla 7
Nivel actual de Autoridad de Marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 16 35,6
Nivel medio 22 48,9
Nivel alto 7 15,6
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel actual de Autoridad de Marca

Figura7

Nivel actual de Autoridad de Marca

Nivel alto
16%

Nivel bajo
35%

Nivel medio
49%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: En vista de la informacion mostrada se indica que el 35,6% de los
agentes indica que el nivel actual de Autoridad de marca es bajo, un 48,9 indica
gue es medio y un 15,6 indica que es alto. El porcentaje de los agentes que indica
gue el nivel es bajo es bastante amplio, siendo esta una sefial de alerta, ya que
supera el 30%, como principal foco se debe tomar en cuenta esta informacién para

poder mejorar esa percepcion.
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Tabla 8
Nivel actual de Marca Personal de los trabajadores de una empresa de seguros,
Lima 2023

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel bajo 6 13,3
Nivel medio 28 62,2
Nivel alto 11 24 .4
Total 45 100,0

Nota. Representa el nivel de Marca Personal

Figura 8

Nivel actual de Marca Personal de los trabajadores de una empresa de seguros,
Lima 2023

Nivel bajo
13% Nivel alto
25%

Nivel medio
62%

= Nivel alto = Nivel medio = Nivel bajo

Nota. Elaboracioén propia.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en la investigacion y representados en la

tabla y figura, se puede apreciar que el 13,3% considera que el nivel actual de

Marca personal es bajo, mientras que un 62,2% considera que esta es de nivel

medio y un 24,4% considera que es alto. Con esta informacion se puede indicar

gue con solo un 13,3% que indica que el nivel es bajo, se puede apreciar como algo

positivo, ya que tiene un amplio margen de mejora con el nivel medio que es mas
del 60%.



Objetivo especifico 3: Establece larelacion entre las estrategias de Marketing
Digital y las dimensiones de Marca Personal en una empresa de seguros,
Lima 2023.

H, - Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal se
relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Ho — Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal no

se relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Tabla 9
Significancia y correlacion entre las Estrategias de Marketing digital y el Pablico
Objetivo

Variable
Estrategia
S de Dimension

Marketing  Publico

digital objetivo
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 0,389"
Spearman  Estrategias de correlacion
Marketing digital ~ Sig. (bilateral) : 0,008
N 45 45
Dimensién Coeficiente de 0,389" 1,000
Publico objetivo  correlacion
Sig. (bilateral) 0,008
N 45 45

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

Sobre los datos presentados en la tabla 9, los resultados estadisticos obtenidos
indican que la correlacion existente es de intensidad positiva media entre las
Estrategias de Marketing digital y el Publico objetivo, de acuerdo a los valores de
Rho de Spearman r= 0,389 con una significancia= 0,008<0,05; es por ello que se
confirma la hipotesis alternativa H1 y se deniega la hipotesis nula Ho. Esta evidencia
confirma la relacién entre las Estrategias de Marketing digital y la dimensiéon Publico

objetivo.
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Tabla 10
Significancia y correlacién entre las Estrategias de Marketing digital y el

Posicionamiento de marca

H, - Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal se

relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Ho — Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal no

se relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Variable
Estrategias Dimension
de Posicionam

Marketing iento de

digital marca
Rho de Variable Estrategias Coeficiente de 1,000 0,305
Spearman de Marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) : 0,042
N 45 45
Dimension Coeficiente de 0,305 1,000
Posicionamiento de correlacion
marca Sig. (bilateral) 0,042
N 45 45

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Sobre los datos presentados en la tabla 10, los resultados estadisticos obtenidos
indican que la correlacion existente es de intensidad positiva media entre las
Estrategias de Marketing digital y el Posicionamiento de marca, de acuerdo a los
valores de Rho de Spearman r= 0,305 con un grado de significancia= 0,042<0,05;
es por eso que se confirma la hipotesis alternativa H1 y se declina la hipétesis nula
Ho. Esta evidencia aclara la relacion entre las Estrategias de Marketing digital y la

dimensidn Posicionamiento de marca.
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Tabla 11
Significancia y correlacién entre las Estrategias de Marketing digital y la Autoridad

de marca

H, - Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal se

relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Ho — Las estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal no

se relacionan positivamente en una empresa de seguros, Lima 2023.

Variable

Estrategias

de Dimension
Marketing  Autoridad

digital de marca
Rho de Variable Estrategias Coeficiente de 1,000 0,115
Spearman de Marketing digital  correlacion
Sig. (bilateral) : 0,454
N 45 45
Dimensién Coeficiente de 0,115 1,000
Autoridad de marca  correlacion
Sig. (bilateral) 0,454
N 45 45

Sobre la informacién mostrada en la tabla 11, las evidencias estadisticas obtenidas
lindican que la correlacion existente es de intensidad positiva media entre las
Estrategias de Marketing digital y la Autoridad de marca, de acuerdo a los valores
de Rho de Spearman r= 0,115 con una significancia= 0,0454<0,05; es debido a eso
que se confirma la hipétesis alternativa Hi y se declina de la hipotesis nula Ho. Esta
evidencia aclara la relacion entre las Estrategias de Marketing digital y la dimension

Autoridad de marca.
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Objetivo general: Determinar el grado de relacion entre las estrategias de
Marketing Digital y la Marca Personal en una empresa de seguros, Lima 2023.
H, - Las estrategias de Marketing digital y la Marca personal en los trabajadores de

una empresa de seguros se relacionan positivamente, Lima 2023.

Ho — Las estrategias de Marketing digital y la Marca personal en los trabajadores

de una empresa de seguros no se relacionan positivamente, Lima 2023.

Tabla 12

Significancia y correlacion entre las Estrategias de Marketing digital y la Marca

personal.
Variable
Estrategias
de Variable
Marketing Marca
digital personal
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 0,335
Spearman Estrategias de correlacion
Marketing digital Sig. (bilateral) : 0,025
N 45 45
Variable Marca Coeficiente de 0,335 1,000
personal correlacion
Sig. (bilateral) 0,025
N 45 45

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Sobre los datos revelados en la tabla 12, los resultados estadisticos obtenidos
indican que la correlacién existente es de intensidad positiva media entre las dos
variables de estudio, de acuerdo a los valores de Rho de Spearman r= 0,335 con
un grado de significancia= 0,025<0,05; es por ese motivo que se afirma la hipotesis
alternativa H; y se declina la hipétesis nula Ho. Este efecto aclara que existe

conexién entre las variables de estudio.

31



V. DISCUSION

A continuacion, se presenta el apartado de Discusion, en donde se
contrastaran los datos de la presente investigacion, con el de otros autores,
basados en las teorias que lo fundamentan, teniendo en consideracion que el
estudio se basa en estrategias de Marketing digital y Marca personal.

Por consiguiente, se elabor6 este estudio sobre las Estrategias de Marketing
digital y la marca personal. Y de acuerdo a los conceptos planteados, se pretendio
demostrar que existe vinculo entre las variables, utilizando un cuestionario en
escala de Likert sobre una poblacién de 45 agentes de seguros.

Segun los resultados encontrados en el objetivo especifico 1, se identificd
gue un 60% indica que el nivel de las estrategias de Marketing digital es bajo, el
cual indica que un alto porcentaje no aprueba las estrategias de Marketing digital
utilizadas.

Estos datos se contradicen con los datos que obtuvo Tueros, aplicando el
marketing digital, descubrid que los niveles obtenidos eran altos, llegando a un
85%, lo cual impacta de forma directa en las ganancias de la organizacion Casa
Bella. Se debe enfatizar que el marketing digital en las instituciones en el presente
es muy importante gracias a los avances de la tecnologia que facilitan contar con
un mayor alcance de los clientes potenciales y de la mayor cercania con los
actuales clientes (Tueros, 2022).

Sin embargo, los datos obtenidos por Sanchez fueron similares a esta
investigacion, en un 80% considera que el nivel de las estrategias de Marketing
digital usado en la organizacion es bajo, eso debido al poco o casi nulo uso de esta
herramienta en el negocio (Sanchez, 2021).

Esta informacion se fundamenta con la teoria de difusion de la innovacion,
Rogers (1960) que indica por qué y a qué velocidad se actualizan los pensamientos
y tecnologias en las diferentes culturas, esto se puede evidenciar en la primera
variable, debido a que su avance y la forma en que se renuevan los conceptos, es
bastante rapida.

Segun los datos obtenidos en el objetivo especifico 2, se encontré que un
62.2% considera que el nivel de Marca personal es de nivel medio, el cual es un

indicador que nos indica que existe un gran margen de mejora aun por alcanzar.
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Por otro lado, en la investigacién realizada por Huancollo, se indica que todos
los individuos tienen una marca personal, asi como la facultad de usarla, ello trae
ciertos beneficios, el lenguaje del cuerpo, es un segundo punto que se debe
conocer; eludir las expresiones faciales de desagrado, igualmente la imagen que
se transmite por aburrimiento, la posicion de los brazos y manos, los gestos, todo
ello comunican mensajes que puedan ser favorables o negativos, debido a esos
factores se extrajo como efecto un nivel alto de marca personal, siendo del 90%, lo
cual deja en evidencia lo importante que es en la actualidad (Huancollo, 2021).

Sin embargo, Matos obtuvo como resultado que hoy en dia la Marca personal
es una de las formas de publicitarse mas confiable en las plataformas sociales,
tomando en cuenta una mayor valoracion por parte de las personas, quienes nos
recomiendan o advierten. La importancia de la marca personal se genera por el
proceso constante del convencimiento al publico y la familiarizacién, debido a eso
entre los resultados, se obtuvo un nivel alto de Marca personal, siendo este del 87%
(Matos, 2021).

Por lo mismo, la teoria de la Autenticidad, Heidegg (1957), esta sostiene que
la clave para construir una marca personal solida es ser genuino y mostrar la
verdadera personalidad. Se enfoca en la importancia de ser genuino y coherente
con tus valores, habilidades y pasiones. Lo que coincide con la informacion
obtenida y fundamenta lo investigado.

En referencia a la informacion obtenida en el objetivo especifico 3, se buscé
la conexidn entre la variable estrategias de Marketing digital y las dimensiones de
la variable Marca personal en una empresa de seguros, Lima 2023. Para buscar la
existencia de relacion entre estos indicadores, se utilizé el coeficiente de Rho de
Spearman entre la variable y las dimensiones de la segunda variable (Publico
objetivo, Posicionamiento de marca y Autoridad de Marca). Encontrando una
relacion con cada uno de ellos, la relacion existente con la dimension Publico
objetivo es 0,389 con la dimensién Posicionamiento de marca es de 0,305 y con
Autoridad de marca es 0,115. Por consiguiente, se considera que se obtuvo una

correlacién de intensidad positiva media.
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La significancia p-valor que se obtuvo entre la variable estrategias de
Marketing digital y las dimensiones de Marca personal fue de 0,008 en el caso de
la dimensién Publico objetivo, 0,042 en el caso de Posicionamiento de marca y
0,0454 en Autoridad de marca. Por lo tanto, al ser inferior a 0,05 se deniega la
hipotesis nula HO y se admite la hipotesis alternativa H1. Este resultado aclara que
existe vinculo entre la primera variable y las dimensiones de la segunda variable.

Este hallazgo coincide con el de Roque, que indica que las dimensiones que
componen a la dimensién, marca personal, publico objetivo, posicionamiento de
marca y autoridad de marca sostienen una relacion alta y significativa con el
Marketing digital, ya que tienen un coeficiente de Spearman de 0,65. Por lo tanto
se afirma la relacion entre las dimensiones y la variable (Roque, 2020).

De igual manera, la investigacion de Ortiz, concluy6 que si hay una relacion
entre las dimensiones de marca personal y la variable marketing digital. Con los
resultados obtenidos se corroboro que hay una categoria de significancia de 0,378
lo que convierte esta relacion en media, debido a los resultados obtenidos (Ortiz,
2022).

Esta informacion se fundamenta con la teoria de la visibilidad, Debord (1987)
indica la importancia de la visibilidad y la exposicion publica para construir una
marca personal sélida. Se fundamenta en la premisa de que, si las personas no
conocen tus habilidades y logros, no podran asociarte con ellos. Por lo tanto, se
enfoca en estrategias para aumentar tu visibilidad a través de redes sociales,
participacion en eventos y publicacion de contenido relevante.

En referencia a los resultados mostrados del objetivo general, en el cual se
obtuvo una correlacion de r=0,335 donde existe un indice de significancia
0,025<0,05 de forma que se aprueba la hipétesis alternativa. Por lo siguiente se
puede indicar que las estrategias de marketing digital tienen un nexo con la marca
personal. Ya que debido a las consecuencias alcanzadas se indica que subsiste

una conexion positiva media.
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Este descubrimiento concuerda con los hallazgos analizados por Portilla en
su trabajo sobre las Estrategias de Marketing Digital, donde obtuvo un resultado de
X2c= 130,474 y segun la tabla de chi cuadrado con los grados de libertad es X2 t =
9,4877; P- valor, suministra la valoracion de P-valor = 0,00 < 0,05, con nivel de
significacion a = 0,00. Por lo que se indica que hay un vinculo, por lo que se
recomienda el uso de las Estrategias de Marketing Digital en la institucion Enlace
Soluciones Empresariales y eso tendr4 mas importancia en la eleccién de compra
de los clientes (Portilla Pretell Michael, 2021).

Por otro lado, este resultado también coincide con la informacion encontrada
en la indagacién de Ramirez, donde se especifica que subsiste un vinculo directo,
estadisticamente significativa y positiva media (rho= .717**; p<.001), entre las
variables, en otras palabras, un eficiente empleo de las estrategias de marketing
digital facilita un amplio porcentaje, un eficaz posicionamiento de marca del recreo
turisticos las Cuevas en Juanjui (Ramirez, 2022).

Del mismo modo, la teoria de posicionamiento, Ries y Trout (1981), coincide
con lo investigado, afirmando que construir una marca personal exitosa implica
diferenciarte y destacar en un nicho especifico. Se trata de identificar tus fortalezas
Unicas y comunicarlas de manera efectiva para posicionarte como un experto en un

area determinada.
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VL. CONCLUSIONES

Primero: Segun lo sefialado en el objetivo general, se busca el grado de conexion
a través de las variables, estrategias de Marketing digital y Marca personal,
en una institucion de seguros, Lima 2023. Lo que debido a la indagacién se
pudo ubicar que la conexion en el presente es de intensidad positiva media,
de acuerdo a los valores que se estudiaron y que evidencian el vinculo.

Segundo: Segun el objetivo especifico 1, se ubicé el nivel de Marketing digital, en
una empresa de seguros, Lima 2023. Donde se pudo evidenciar que méas de
la mitad de la poblacién de estudio considera que el nivel es bajo, lo cual
pone en evidencia el deficiente nivel de estrategias de Marketing digital con
el cual se cuenta actualmente y que existe un gran campo de mejora.

Tercero: De acuerdo con el objetivo especifico 2, se detectd el nivel de Marca
personal de los colaboradores, en una institucion de seguros, Lima 2023.
Donde se encontréo que mas de la mitad de la poblacién considera que el
nivel es medio. Se puede apreciar como algo positivo, ya que tiene un amplio
margen de mejora en el caso de ser aprovechado correctamente.

Cuarto: Segun el objetivo especifico 3, se busca el vinculo a través de las
estrategias de Marketing digital y las dimensiones de Marca personal, lo que
dejé como resultado que existe una relacion con cada uno de ellos. Por
consiguiente, se considera que se obtuvo una correlacién de intensidad

positiva media, de acuerdo a todos los valores estudiados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: En cuanto al objetivo general, se hallé evidencia de conexion entre
ambas variables, la variable que requiere una mayor perspectiva de
progreso, son las estrategias de Marketing digital y si esta mejora, influye
directamente en el progreso de la otra variable que es marca personal.
Es por eso que sugiere utilizar los resultados de esta investigacion en
planes de accion, donde se use como herramienta principal a la marca
personal de los colaboradores y que esta ayude a mejorar el indicador de
las estrategias de marketing digital

Segundo: De acuerdo al objetivo especifico 1, se aconseja que la empresa de
seguros, reformule sus estrategias de mercadotecnia online, tomando
como punto de partida la informacion obtenida en esta indagacion, y
ejecutandola dentro de los planes de la compafiia, poniendo énfasis en
puntos clave como: En el contenido que se transmite, el posicionamiento
SEO y la atraccion de clientes.

Tercero: Con respecto al objetivo especifico 2, se sugiere que la empresa de
seguros, use su fortaleza en Marca personal que tienen sus trabajadores,
para potenciar su estrategia comercial, siendo un sefiuelo de atraccion
para nuevos clientes de la compafiia, sin embargo, no se debe descuidar,
ya que aun hay puntos de mejora y crecimiento, se sugiere poner énfasis
en puntos clave como: El publico objetivo, posicionamiento de marca y
autoridad de marca.

Cuarto: En referencia al objetivo especifico 3, se recomienda utilizar los aportes
gue realizo esta indagacion en pro del bienestar de la compafiia, debido
a que en ella se evidencia el cercano vinculo que existen entre los
elementos estudiados, se puede iniciar por empezar a planificar y
ejecutar tacticas de marketing en donde se busque potenciar las
estrategias de marketing digital a través de los indicadores de marca

personal.
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Quinto: Se recomienda a futuros investigadores sobre este tema, profundizar
mas sobre como la Marca personal en redes sociales puede evolucionar
y convertirse en un Influenciador Digital, lo que hoy se conoce en el
ambiente tecnolégico como “influencer”.

Sexto: Se recomienda esta investigacion y todos los datos que se obtuvieron
en la misma, al Gerente General de la empresa de seguros para que
pueda tomarla en cuenta en futuras decisiones, ya que en esta se
evidencia los puntos en donde flaguea la empresa y por ende donde se
puede encontrar mayores oportunidades de mejora.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

ANEXOS

Estrategias de Marketing digital y la creacion de marca personal en los empleados de una empresa de seguros, Lima 2023

Variables

Definicion conceptual

Dimension

Indicador

Metodologia

Estrategias de Marketing

Digital

El marketing digital se refiere al
uso de estrategias de marketing y
tacticas implementadas a través
de medios digitales para llegar a
audiencias especificas, promover
productos, servicios o marcas, y
generar interacciones y
transacciones efectivas. (Kotler,
2018)

Marketing de
Contenidos

Contenido de valor

Creacion y Distribucion de
contenidos

Andlisis de la competencia

Posicionamiento SEO

Posicionamiento en redes
sociales.

Engagement

Social Media

Inbound Marketing

Atraccion de clientes

Tipo de
investigacion:
Aplicada
Disefio de
investigacion:
No experimental,
transversal,

descriptivo
correlacional

Poblacion: 45
colaboradores

Muestra: Censal

Técnica:
Encuesta




Conversion de leads

Fidelizacion de clientes

Marca Personal

La marca personal es la gestion
consciente de las percepciones
gue los demas tienen de ti,
basada en tus caracteristicas,
habilidades, experiencias y
valores. (Pérez, 2016)

Publico Objetivo

Clasificacion demografica

Buyer persona

Puntos de dolor

Posicionamiento de
marca

Percepcion de marca

Diferenciacion de marca

Posicion estratégica

Autoridad de marca

Construir de nicho

Especializacion.

Reputacion de marca

Instrumento:
Cuestionario

Método de
andalisis de
datos:

Método
descriptivo,

método
inferencial




Anexo 02: Instrumento de Recoleccién de datos

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE: Estrategias de Marketing digital y la creaciéon de
marca personal en los empleados de una empresa de seguros, Lima, 2023

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo
proposito es recabar informacion de los asesores de seguros, con la finalidad de
conocer su percepcion respecto a las estrategias de Marketing digital y sobre la
marca personal.

Segun la situacion actual que presenta la empresa, marque con una “X’ la
alternativa que considere la adecuada:

Escala de 1 2 3 4 5
valoracion
(N) (CN) (AV) (CS) (S)
Nunca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre




Variable: Estrategias de Marketing digital

Escala de

valoracion

2 (3] 4
Dimensiones Indicadores cC | A

N | v CS

Marketing de
Contenidos

Nombre del indicador: Contenido de
valor.

en el mundo de los seguros.

Te capacitas y mantienes actualizado

Consideras que tu contenido es
innovador y diferente.

Nombre del indicador: Creacion y
distribucion de contenidos.

La creacion de material audiovisual

3 te lleva mucho tiempo.

Te sientes capacitado para la

4 -, : .
creacion de material audiovisual.

Nombre del indicador: Andlisis de la
competencia.

Comparas tus redes sociales con las

5
de otros asesores.

Usas a tu competencia para mejorar

6 tu contenido.

Posicionamien
to SEO

Nombre del indicador: Posicionamiento
en redes sociales.

Consideras importante el
7 | posicionamiento organico en redes
sociales.

Inviertes en publicidad en redes

8 .
sociales.

Nombre del indicador: Engagement.

Consideras importante las
9 | interacciones de tus clientes con tus
publicaciones en redes sociales.




Los clientes con mayores
interacciones en las publicaciones,
terminan convirtiéndose en ventas.

H

Nombre del indicador: Social Media.

El social media te ayudo a tener un
1 | mayor alcance de clientes,

1 | comparandolo con los medios
tradicionales.

Inbound
Marketing

Nombre del indicador: Atraccion de
clientes.

La publicidad pagada es la mejor
herramienta para obtener clientes en
redes sociales.

'_\

1 | Consideras que tiene un bajo costo la
3 | publicidad pagada en redes sociales.

Nombre del indicador: Conversion de
leads.

Los leads obtenidos por redes
sociales terminaron convirtiéndose en
ventas.

1
4

1 | La cantidad de leads obtenidos varia
5 | segun el contenido promocionado.

Nombre del indicador: Fidelizacion de
clientes.

1 | Las redes sociales te ayudan con la
6 | fidelizacion de clientes.




Variable: Marca personal

Escala de

valoracion
23| 4
Dimensione :
S Indicadores ClA
NERY CSs
Nombre del indicador: Clasificacion
demografica.
Consideras que tu publico objetivo
1 | estarelacionado con la zona
demografica que buscas.
La clasificacién demogréfica influye
2 :
en la calidad de venta.
Nombre del indicador: Buyer persona.
Tu buyer persona coincide con el
Puablico 3 | publico que te sigue en redes
Objetivo sociales.
Se te hace facil perfilar tu contenido
4 | para que coincida con tu buyer
persona.
Nombre del indicador: Puntos de dolor.
5 Se te hace facil encontrar los puntos
de dolor de tu publico objetivo.
Logras dar solucion a los problemas
6 | de tus clientes a través de los puntos
de dolor.
Nombre del indicador: Percepcion de
marca.
7 Consideras importante el niumero de
seguidores en tus redes sociales.
Posicionami - -
Usas estrategias para mejorar tu
ento de 8 ercepcion de marca
Marca P P '
Nombre del indicador: Diferenciacion de

marca.

Tu contenido te diferencia de tu
competencia.




1

0 Usas estrategias de diferenciacion.

Nombre del indicador: Posicion
estratégica.

1 | Tu posicién en la mente del
1 | consumidor influye en las ventas.

Nombre del indicador: Construcciéon de
nicho.

1 | Buscas crear una audiencia desde
2 | cero.

1 | Usas estrategias para la construccién
3 | de un nicho.

Nombre del indicador: Especializacion.
Autoridad

de marca 1 | Te consideras experto(a) en tu
4 | materia.

1 | Siempre te piden consejos o
5 | asesorias tus clientes o comparieros.

Nombre del indicador: Reputacion de
marca.

1 | Cuidas el contenido de tu marca
6 | personal en redes sociales.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL:

(N): Nunca, (CN): Casi nunca, (AV): A veces, (CS): Casi siempre, (S): Siempre
MARCA PERSONAL:

(N): Nunca, (CN): Casi nunca, (AV): A veces, (CS): Casi siempre, (S): Siempre



ANEXO 03:

Consentimiento
Informado (*)

Titulo de la investigacién: Estrategias de Marketing digital y la creacién de marca
personal en los empleados de una empresa de seguros, Lima 2023

Investigador (a) (es): Steve Anthony Cardenas Vera

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de Marketing
digital y la creacion de marca personal en los empleados de una empresa de
seguros, Lima 2023”, cuyo objetivo es conocer la relacion que existe entre las
estrategias de Marketing y la creacién de marca personal.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes (pre grado) de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima
norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y
con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Conocer la relacion entre las estrategias de Marketing digital y la creacion de
marca digital para poder mejorar las tacticas empleadas.

Procedimiento

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

losprocedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personalesy algunas preguntas sobre la investigacion titulada: ”
Estrategias de Marketing digital y la creacion de marca personal en los
empleados de una empresa de seguros, Lima 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos

y
se realizard en el ambiente de oficina de la institucion.

Las respuestas al cuestionario 0 guia de entrevista serancodificadas
usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
deseaparticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion
no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar
en la investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le
puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucidonal término de lainvestigacion. No recibira ningun beneficio economico
ni de ningunaotra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en
beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificaral participante. Garantizamos que la informacion que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el
Investigador:

Cardenas Vera Steve Anthony

Email: scardenas1409@gmail.com

y Docente asesor: Dra. Calanchez Urribarri, Africa del Valle
Email: dcalanchezbr@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar
en lainvestigacion antes mencionada.



Nombre y apellidos: Sergio Carlo Calle Pinglo
Fechay hora: 01/10/2023
Correo electronico: sergio_calle@hotmail.com

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso
gue seacuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a
través de unformulario Google.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir Si
deseaparticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién
no desea continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar
en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le
puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
instituciénal término de lainvestigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ningunaotra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en
beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificaral participante. Garantizamos que la informacion que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el
Investigador:

Cardenas Vera Steve Anthony



Email: scardenas1409@gmail.com

y Docente asesor: Dra. Calanchez Urribarri, Africa del Valle
Email: dcalanchezbr@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar
en lainvestigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Claudia Andrea Combe Vasquez
Fechay hora: 01/10/2023
Correo electronico: claudiacombev@gmail.com

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso
gue seacuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a
través de unformulario Google.

Anexo 04: Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Variable Experto Opinion

Dr. Kerwin Chavez Aplicable

Vera.
Estrategias de Dra. Africa del Valle Aplicable
Marketing digital Calanchez Urribari.

Mg. Edith Geovany Aplicable

Pérez Pérez.

Dr. Kerwin Chavez Aplicable
Vera.
Marca personal Dra. Africa del Valle Aplicable

Calanchez Urribari.

Mg. Edith Geovany Aplicable

Pérez Pérez.
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Evaluacion por juicio de expertos

Fisspetada juez:

Usted Fey sido seleocionado para evakar & InsTumento "Esraiegas de Marketing digital y i creacian de manca
personal an los empleados de una ampresa de segurns, Lima, 2023 "

L3 evaluachin del irsinumento &5 de gran reevancla para lograr que Ses valldo ¥ que koS resulicos obenkics
a partir de &six sean utlzades efcentemente; spofands al queracer puicoldghon. Agmdecemce su valizsa

cobaborscian.
1. Datos generales del juez
Hombee ced jusz: or. KEERWIN JOSE CHAVEZ VERA
Qraido profeclonal: Msssirial ) Dicfior )]
Cinica [ ] Social (X}
Arsa de formanlin soadémioa:
Educaivai ) Crpanizacional | )
Adminisiacian
Arsas de experisnoly profeckonal:
Insiftuoion donds labora: sriverzidad Cesarvales
Tiempo de sxparisnola profscionalen | 2 a4 aflos [ i
ol drea: | Bbds de 5 aflos | ]

Experiancds an Invechigacion

Docents Renacyt. (15 aflos d= =sperdenda)

2. Propociio de | svaluaosion:

Waldar & confenido del Instrumenin, por julcis de expetos,

1 Dizine de L scoala

Micmbee de I Prosher || Estrategias de Marketing digite v L creackin de marca personal &n los
emplsadas de ung empresa de seguvos, Lima, 2023
Awtior (L Cardengs Vers, Sieve Anthony [2023)
Frocsdenciy Lima
Administraciinc Apilcackin magiane fTrmuaric Soongle F Apleacidn ds camps

Thempss e aplicackin: 18 minuis
Ambiio ge agikcacion: Agaries de segurns de Vida

Shnifcackin: . B ohiete &5 gefemmings & grado o= refacidn sndne oy ssirafegias o

Mzvieting digai ¥ i3 marcs personal an ks empieados de Lng empresa
e SEQUTDS, Lima, Z025.

soe INVESTIGA
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Karkeing d= Comdenidos
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&f abjetve de Captar, aoquinr i desperar of interks
o wn pabiice oo eSpeciToo, Con B inalidad o
roiivart O Converires &n o polencal cisnke en s
T (Pawesl 2021).

Estrategias de Maretng

igiral
Escala omcinal Posiclonamisnio S50
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mm:mm.m:mmmed.mm
Clave neievaes (Rshkln, S0TOR
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atras & volunfaros aesiosos 4 & marca, con i meta
de esfabiscer wna refacian @ largo piazo basads en
fa corifanrs Mot (Goding 20701

Pablico Ciglethag
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cuaks wna empress didge sus onleTZos Ot
rarkeling pars safsfacsr sus necesiades ¥ oeneos
e manerm mir sfeciva guE SuT oompebdorer
(MaoFer of @i, J027)

Ex ja ubicacidn que Dens i@ marca £n A3 mens gei
cllenfe an relscidn con by compefencl. Segin eilos,

Ezcala cwminal

ef oike o fa locafzacin &5 crear ona percepckin
Grica ¥ valioss de i3 marca o la menie gef putilco
chjeivo (Rles & Troowt, Z0TA)

Audorided g marTa

Ex la capacided pava iefful ¥ oidpl fas skecoiones oe
fos consumidorss en un mercads, basads & su
rEpusaciGn, conoclh s e ia ia
i r, TR

&. Erseentagitn de inctruoolonss oars o ez

A conbrusciin, austed = presanse &

Elmeﬂulﬂemmduﬂjhmndﬂﬂcbmﬂtumal
en ios empleados e una empresa de ssguros, Lima, 2023 . E

elaborado por ... Sfeve Amthony,

en el afio ... Den:uem\:-cnn los siguientes ndicadorss e solicho que calfigue cads uno de o fems
SEQIN COMESpomda.
Criteric Cralfloacddm linid hosackor
1. Mo cumpée con & cribedo El =m no == clarn.
CLARSDAD El e requiers berstantes modHicacionss o una
= i s | 2 Balo Mk modfickn muy grande on el wso de s
i pailabrs de acusto con sy signicsdo o por B
o ComprEnde - ortenacin e ek,

deci, su sintdctca

¥ semantca son 3. Mloderaco mivel

Be requiens una modficacion muy especfca
de alguncs de los BErmimcs del Bem

Z. Bajo Mkl

reiaclidn Kgics con

sdecusdas.
4. Allo pivel EIGLCEEM'HE semantica y sintawis
El f=m no Bene relacikin lgica com la
1. Mo cumpie con &l criterdo dimension.
?m El ft=m tiere= una relaciin @ngendal Aejana

con la dmensiin.

NVESTIGA

[ Yl P}
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B dimesnsisn o
[E] i=m Here una reacion modersca oon
Indicador gues esid | 3. Modersdo nivel dmenson gue Se est midenda.
b,
El =m 5= epcusnta estd relacionado con
4. Al pivel dimension que ests midlendo.
E] i=m pusde ser slimnade sin gue S= wea
1- Mo cumpie con & criterio 2fectaca i medden de ln dmenzien.
RELEVARCIA
B fb=m == =sencal =z Mheel El Rem tiere alguna rel=vancia, pemn offo fe=m
o Importants, == - Bajo pusde agiar indupendo loque mide Sghe,
diecir debes ser
Inchuldo. % Moderado nive El k=m &z relabvamenbe: Impordanbe.
4. Al pivel El fem =5 sy relevanbe y debe ser inchaida.
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Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como sclicitamos brinde  sus cbservaciones que considers

pertinente.

Primera dimension

FORMATO DE VALIDACION

Variable/categoria: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

i subcategoria: MARKETING DE CONTENIDOS

Objetives de la dimensién: Evaluar el desempefio y efectividad del marketing de contenidos para maximizar la originalidad del mismo.

Observaciones!

Indicadores kem Claridad Coherencia | Relevancia "
Recomendaciones
Te capacitas y te mantienes actualizade en &l mundo de los segunos. 4 4 s
c id
de walor. Consideras que tu contznido 5 innovador y difersnte. 4 4 4
Creacin y La creacion de material audiovisual te lleva mucho tiempo. 4 4 4
distribucion de - - = = —
contenidos. Te sientes capacitado para la creacion de material audiovisual. 4 4 4
Comparas tus redes sociales con |as de otros asesores. 4 4 A
Andlisis de la
competencia. Usas a tu competencia para mejorar wu contenido. R R s
Segunda dimensién | subcategoria: POSICIONAMIENTO SEC
Objetives de la dimensién: Evaluar el desemperic del Posicionamiente SEQ para mejorar la presencia en redes.
Indicadores kem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Posicionami an Consideras importante el posicionamiento organico en redes sociales. 4 4 4
red iales
&5 soct Inviertes en pubdicidad en redes sociales. 4 4 4
Engagement Cnn_side!zs importants las iptemw’unes de tus clientes con tus 4 4 &
publicaciones en redes sociales.
oo INVESTIGA
e JCY
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Los clientes con mayores interacciones en kas publicaciones. terminan 4 4 4
conviriéndose en vantas.
- " ; El social media te ayudo a tener un mayor akcance de clientes.
& yu ¥
Social Media comparandolo con los medios fradicionales. 4 4 4
Tercera dimension ! subcategoria: INEOUND MARKETING
Objetivos de la dimensidn: Evaluar el desempefio del Inbound Marketing para conseguir maz cfientes.
Indicadores fem Claridad Coherencia | Relevancia Ohsenracio_nesl
Recomendaciones
La publicidad pagada es la mejor hemamienta para obtener clientes en 4 4 4
- _ redes soviales.
Atraccion de clientes.
Consideras de baje precio la publicidad pagada en redes sociales. 4 4 4
Los leads obtenidos por redes sociales teminaron convirtigndose en 4 4 4
Conversion de leads, [RL20EE:
La cantidad de leads obtenides varia segin el contenido promocionado. 4 4 4
Fidelizacon de Las redes sociales te ayudan con la fidelizaciin de dlientes. 4 4 4

clientes.
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Variablefcategoria: MARCA PERSONAL

Primera dimensién | subcategoria: PUBLICO OBJETIVO

Objefivas de la dimensién: Gomprender I3 i ncia del Piblico Objetivo para abtener mejores clientes.
indicadores kem Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
Consideras que tu publico objetvo esta relacionade con la zona 4 4 4
Clasificacion demografica que buscas.
demografica. La clasificacion demografica infiuye en la calidad de venta_ 4 4 4
Tu buyer persona concide con &l publico que te sigue en redes sociales. 4 4 4
Buyer persona Se te hace facil perfilar tu contenido para que coincida con tu buyer 4 4 4
persona.
Se te hace facil encentrar los puntos de dolor de tu publico objetivo. 4 4 4
Puntos de dolor Logras dar solucicn a kos problemas de tus clientes a traves de los puntos 4 4 4
de delor.
Segunda dimensidn | subcategoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Objefivos de la dimensién: Evaluar el posicionamiento de marca para tener una mejor representacion
Indicadores kem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Percepeion de Consideras importante el numeno de seguidores en tus redes sociales. 4 4 4
e Uszs estrategias para mejorar fu percepeidn de marca. 4 4 2
Diferenciacion de Tu contenide te diferencia de tu competencia. 4 4 4
marca.
Usas estrategias de diferenciacion. 4 4 4
Posicion estratégica. | Tu posicidn en la mente del consumidor influye en Las ventas. 4 4 4
iﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Tercera dimensidn | subcategoria: AUTORIDAD DE MARCA
Objefives de la dimensién: Evaluar la auforidad de marca para fener una mejor aceptacien de los dientes
indicadores kem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Buscas crear una audiencia desde cem. 4 4 4
Cor i0n de nicho
Usas estrategias para la construceion de un nicho. 4 4 2
Te consideras experio(a) en fu materia. 4 4 2
Especial
Siempre tz piden conssjos o asesorias s dientes o companienss. 4 4 4
Reputacion de marca | Cuidas el contenido de tu marca personal en redes socales. 4 4 4

Observaciones (precisar si hay suficiencia) (Dejar Vacio)
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de comegir[ | Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. EERWIN JOSE CHAVEF VERA

Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracien y Dr. en Gerencia

’ ZIAW
ori2 S
Dr. Kerwin, José Chivez vera

C.E. 00058624
Docente Investigador

12 de julio de 2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jJuer Dra. Africa del Valle Calancher Umibam

Usbad ha 5o seleccionaco par evaluar & Instrumenio e Marketing digital y 1a creacion e mancs
personal en Ios Smpleacos de LN eMpresa de 5eguis, Lima, 2025 .

La evaluackn o Instrumento =5 de gran relevanca para lograr gue sea valdo y gue Ios resultadcs ooleridos
a partir de #sie sean uliizados eficientemente; aportando al quenacer pslcoingion. Agradecemos 5U vallosa
Ol Shorchin.

1 Datos generales del juez

Momibre dell Jusz Dra Afica del Valle Calanchez Umibam
Graco profesional: Maegima| ) Dwochor [ ]
Cinica [ ) Socia )
Area o TOMMAcHn acacdemica:
Educaiva{ ] Cwgarizacional [ )
Argas o axpariencla profesional:
Inaftuckon donds Labora: Unfversidad Cesar Vallego
Tiempo de sxperencia profesional en | 234 afios { )
elarsa: | Masde S afios | %)
Expariancla en Investgacian Docente Investigador. 15 afios de experlenda

Propéstto de ks avaluachon:
Walkdar & comtenido cal Instrumesio, por |ulcio de expestes.
3 Deton oo 13 escala

NOmDre de la Prueta: | Estategias g Marketng dighial ¥ i3 CTRackyn de Mana personal en ks
empleass de WNa eMpesa de segurns, Lima, 2023
ALRDT (3] Camdenas Viara, Seve Anfhony (2023)
Procedencia Lima
AdMirESiracan Aplcachn mediants fomuank Google / ADNCaCnN o8 campo
Thempo de aplicadon: 15 minugss
Ambito de apilcacion: Agenias de seguics de Vida
Sigrifcacson:  ET oyt a5 deferming: o reao 08 rRkackin ante kas asteieglas g
Marketing tigital y k3 MarTa personal N IS empiesoas Je NG empvess
de seguros, Lima, 2023
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4  Soporsteonco
ArealEacala Subsscala Dt
[variabla) |dimenslonsa) cidn
v e Capar, mmmﬁvamﬁna
j yoeg ury
Adariefing de Contenidos et , o 3 finaldad de modvar
W&lmmwnmmﬂmm
Estrategias de Marketing SERIZEr U 50 WD § 50 confenico parm gud
s sED _mmmwmu:ﬁsmmmmﬂamma
o/ Cshoramieni mmmmmmpampxamm
BvevEntes (Fsin 207
amnmrwmmnemum
volumtarics Snsiosos & I A, con i3 mefs o
inbound Merketing ﬂmammﬂmempﬁmﬂa&aﬂemﬁ
flara mutia (Godn, 2076)
darca pevsanal
E5c3a ol

5 Pressntacion o8 Instneccionss para ol Jusz:

A continuacion, 3 usted le presemtoel En:egasuemmngmmmmuempam
. alaborado

mmwﬂmmmmmm Lima, 2023 por ... Sfewe Anthony,
ene o 3'323 Demmnmagﬂrtsslmhesdmmcammmﬂemnm
seg.‘nnnrrespmda.
Crifsrio Calificacion Indlicador
1. Mo cumpie con e cfieno Bl ftem no e clam.
CLARIDAD El Htem requiere bastanes modficacionss o una
g [ g2 | 2 Bajo Mves nmt:aclljo: muy gande en & uso de Eﬁ
comprenda atatires de acUerio oon S Significads o por
e .
I, 5 sin
Se requisre Una Modcackin muy especiica
y samantica son | 2 Moderado niviel e algunos de los 2mings del liem.
Bl item &6 i@, tene semantca y sintads
4. Alto rivel atecEta
El Item no ens reacion logica con |3
1. Mo curmpée con &l cierio e
COHERENCIA
El llem tiene 3 Mived B ftem tiene una reiadon angendal dsjana
retacion Iogics con E3o con |3 dmensidn.

W UMIVERSIDAD CESAR VALLEID

T3 dImersien o
E ftem fiene una reacion Mooeracs con 13
Indicador que esta | 3. Maderai nivel aIEESion qUe 52 25t midando.
midienao.
[l e 52 enclemra 26t readonado con |3
4. Alto nivel dmienshon que estd midiando.
1. No cumpe con el oierio it s meicion o8 & A
RELEVANCIA
El fem s eserclal El lhemn tiene aiguna rebevancia, pem ofn [hem
0 Importants, eg | 2 0 NIl FU=CE estar InGuy=nto Io que mide S5,
fedir debe ser
InCiuid, 3. Moderado rivel Bl ftem es resstvaments Importante.
4. Ao vl El fhem 5 muy reisvants y debe sef Incuite.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez- leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde  sus observaciones que considers
pertinents.

Variable/categoria: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Primiera dimensidn / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDOS

Objetivos de fa dimension: Evaluar el desempenio y efectividad del ing de ¢ i para imizar I originalidad del mizmo.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Obsenrat.ilznesl’
Recomendaciones
[Te capacitas y te mantienes actualizado en el mundo de los seguros. A 4 A .
Contenido de valor. Consideras que tu contenido es innovador y diferente. A 4 A ~
L3 creacion de material audiovisual t2 lleva mucho tiempo. 4 4 4 ~
Creacion y distribucion
de contenidos. [Te sientes capacitade para la creacion de material audiovisual. 4 4 4 ~
Comparas tus redes sociales con |as de otros asesores. s 4 s
Anilisis de I3 -
COMmp cia. Usas a tu tencia para mejorar fu contenido. s 4 s
Segunda dimensién / subcategoria: POSICIOMAMIENTO SEQ
Objetivos de Ia dimenzidn: Evaluar el desempefio del Posicionamientc SEQ para mejorar la presencia en redes.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observacit?nes.r
Recomendaciones
Posicionamisnts en Consideras importante el posicionamiento organico en redes sociales. 4 4 4 -
redessociales | tes en publicidad en redes sociales. & 4 & -
Consideras mportante las interacciones de tus dientes con tus publicaciones
Engagement len redes sociales. 4 # 4 -
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Los clientes con mayores interacciones en |as publicaciones, terminan 4 3 s .
lconvirtiéndose en ventas.
Social Media :El 5WIF| media te ayudo a tener un mayor akance de clientes, 4 5 & ~
andoko con los medios tradicionales.
Tercera dimension | subcategoria: INBOUND MARKETING
Ohjetivos de la dimension: Evaluar ef desemperio del inbound Marketing para conseguir mas clienfes.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observac.ilfnesl’
Recomendaciones
La publicidad pagada es la mejer herramienta para obtener clientes en redes 4 4 & ~
Atfraccion de clientes. ===
Consideras de bajo precio la publicidad pagada en redes sociales. 4 4 4 -
Los leads obtenidos por redes sociales terminaron conviriéndose en ventas. 4 4 4 -
[ ion de leads.
La cantidad de leads obtenidos varia segun el contenide promecionade. 4 4 4 -
Fidelizacion de clientes.|Las redes sociales te ayudan con |a fidelizacion de clientes. 4 4 4 -
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Primera dimension /

Objetivos de Ia dimenszicn: Col

subcategoria: PUBLICO OBJETIVO

Variable/categoria: MARCA PERSONAL

nder fa impartancia del Piblico Objetive para abtensr mejores clientes.

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Obsenracit!nes.r
Recomendaciones
|Consideras que tu publico objetive esta relacionado con la zona demografica 4 4 4 ~
Clasificasion ~ [Jue buscas.
demografica. La clasificacion demografica mfluye en |a calidad de venta. 4 4 4 B
[Tu buyer persona coincide con el publico que te sigue en redes sociales. 4 4 4 B
Buyer persona [Se te hace facil perfilar tu contenido para que coincida con tu buyer persona. 4 4 4 ~
[Se te hace facil encontrar los puntos de dolor de tu publico ohjetvo. 4 4 s
Puntos de dolor Logras dar solucion a bos preblemas de tus clientes a traves de los puntos de
dador. 4 4 4 B
Segunda dimensién / subecategoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Objetivas de Ia dimenzidn: Evaluar el posiciohamiento de marca para tenar una mejor representacisn
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observzcit!nes.r
Recomendaciones
|Consideras importante el nimero de seguidores en tus redes sociales. 4 4 4 -
Percepeion de marca.
Usas estrategias para mejorar tu percepeion de marea. 4 4 4 -
biter " demamaTUE te de fu comgps N 4 4 4 -
Usas estrategias de diferenciacion. 4 4 4 -
Pesicion estratégica. [Tu pesicion en la mente del consumidor influye en las ventas. 4 4 4 -
ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Ti dimensidn ! subcat ia: AUTORIDAD DE MARCA
Objetivos de la dimenszidn: Evaluar la auforidad de marca para fener una mejor aceptacion de los clientes
Indicadores tem Claridad Coherencia | Relevancia Observacio_nes.r
Recomendaciones
Buscas crear una audiencia desde cero. 4 4 4 -
Canstrucsian de nigha
Usas estrategias para la construceion de un nicho. 4 4 4 -
[Te consideras experto(a) en tu materia. 4 4 4 -
Especializacion
|.Siemprene piden consejos o asesorias tus clientes o compafieros. 4 4 4 -
Reputacitn de marca I-Cuidas el contenido de tu marca personal en redes sociales. 4 4 4 -
Observaciones (precisar si hay suficiencia). (Dejar Vacio)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de comegir [ ] No aplicable [ ]

Apelidos y nombres del juez evaluador: Dra. Africa del Valle Calanchaz Uribarri
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracidn y Doctorado en Ciencias. Mencion Gerencia. (Dejar Vacio)

CE. 000573626
Ocrnie investigadora

12 de julio de 2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetadn juer: Mg. Edih Geavany Pz P
Listed ha skio ssieccionad para evaiuar d instrumentn “Estrateqlas de Marketing digital y la creacion de maca
pers0ral &N ks empleados de UNa emresa de sequios, Lima, 2003

L3 evaiuacian ol Instrumento 5 de ran Neevantia para lograr que 563 valltn ¥ que 106 Meelitados obtenkios

a partr de ésle sean ulllizados efclenternente; aportando al quehacer pelcoidgicn. Agradecemos su valicsa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

teomibre ded Jusz Wiy, Edth Geovany Pener Pz
Grado profesional | Masstria| x | Doctor {1
clriea [ ) Socld (x}
Area de formacion acadsmica:
Educativa| } Organizadoral | |
[k, Comemloy Negocios Inemadonales |
Arsas da sxpariancla profesional
TET, Lo ALl Ceolela Lnarecana be |
Inettiucion donds labora: e ;nmwr.meryp;v,-emr =
Tiamps de experiencia profesional an | 23 4 aflos { ]
elama | MasceSaflos| x )
Expariencla en Investigacion Docers Investigacor.

Progosiio de ks svauachon:
Validar &l conterito del instrumanto, por juick 08 expaios:
S Deatos do |a sacalg

MNombre e la Prusha:

Ausor (3]:

Admirisiracion;

Tiampo de apilcacion

Ambito de apilcacion:

Sigrificacion:
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4 Soports tsérico
Area/Escala Subeecala
[dimensione Definicion
(Variabis) ( 3)

s Presentacion ds Instrucciones para ol jusz:

A continuacion, 3 usted lepresentod ................ ESirategias de Marketing digial y 1a creacion oe marca parsonal
en ios empiexics d8 Una empresa de seguros, LUma 2023 . ......... elaborado por ...... TEve

marnmmummmemuummmmmm
s2gin comesponda.
Critario Calificacion Indicador
1. No cumpie con & oiterio El Item no es daro.
CLARIDAD £l Item requiere bastantes modNicacionss o una
5 ftem sz B3oNne modificacion muy grande en &l uso 0@ Ias

paaras de 3cUSTTO Con SU SIGNMCado o por i3

e _ orTenacion o= estas.

oecir, su sintactica
: Se requiere una ModiNcacion muy especifica
ysemantcason | 3. Moderado el de gUNos de 1o teminos del tem.
£l Item 25 claro, tiene semantica y sintds
A A tived adecuaca. y
£ Item no fens reiacion 10gica con 1
1. No cumpie con & crfiefio dmension.
COHERENCIA
El ftem 2ene £l Item tiane una relacion tangancial fejana
relacion 16gica con 2. B3jo Nivet con I3 dmension.

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

= dmensitn o
Bl Item tiene ina relacion moderada con (3
Ingicador que ecta | 3. Modersoo nived dmenson que 52 263 midenda
que 1
El Ihem g2 encuenira esla relacionado con 13
2. Ao nivel dmEnEGn gue 85 midendo.
El Ibem pusde ser eiminado sin que 5 vea
1. Ho cumgl con el aiiedo Fectat [a medicon de 13 Amenson.
RELEVENCIA
El Bem e esendal El Item tanes redsvansa, oiro am
oimpatante, ee | < S0 Nivel puage estar| mbmnﬁbua
decir debe ser
Inciuida, 3. Moderaco nived El Item &5 relafvamente important=,

4. Ao nitved B Itesm 6 midy relevante y debe ser inciuida.




E‘ﬂ UNMIVERSIDAD CESAR VALLEID

FORMATO DE VALIDACION

Estimato Juez leer con detenimiento los Rems y calficar en una escala de 1 3 4 su valracion, asl como soiicitamos brinde  SUS ObSENvaciones que considers
pertinenie.

Varablaicategoria:
Primera dimanslon | subcategoria:
C:-I:,'et.\-‘ua de la dimension:
Il ltam Claridsd | Conerencia | Relevancia Oiisenacionsa
Recomendacionss
4 4 4 -
4 4 4 .
4 4 4 -
4 4 4 -
4 4 4 -
4 4 4 -
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
SEQIJI'IH& dimeansidn { BIJDI:-EIBQDI'HZ
Indicadorsa: ltsm Claidsd | Cohersnca | Relevancia CREanacionssl
Recomenaacionss
n jenin an | CONSUSTES Ipariarie el posicknamients organica en redes soclales. 4 4 4 -
BURE S0CHEE | |nyaries an publicidad en redes socs, 4 4 ] -
COnG0aEs IMPOMaiE 135 FMEEcH0Nes 0 (s CHEmEs Con s B . N
. " pUbilCaciones &n redes socles. B
Jagemer Los cli=mes con mayares Inb=racciones en las publicaciones, teminan a 4 4 R
comviiéndoss en ventas.
B socia meda s ma tenar un "I"a:ﬂ:fmﬂ de cllentes,
& -
Socal Media Somparandck con Ios medos Tadclonales. 4 4 4
Tercera dimansidn / Bum:alngorla:
Indicadorss: lism Claidad | Cohersncia | Relevancia Cbeenvaciones!
Recomendacionss
4 4 a4 .
4 4 4 -
4 4 4 -
4 4 4 .
4 4 4 -

o bﬂ\.‘}ESTIGA
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Primara dimenslon | subcategoria:

Warlable/categoria:

Incllca00res (=] Clandad Conefenda | Relgvanda
4 4 4
4 4 4
4 4 -
4 4 4
4 4 4
4 4 4

Sagunda dimenzidn | subcategoria:

Indicagorss liam Claridad Coherencia | Relevancia
4 4 4
4 4 4
4 4 4
4 4 4
4 4 4

INVESTIGA
—
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Tercera dimanskin | subcataqgorta:
Il C00res ltam Clandad ‘Coneranda | Relevandia

4 4 4
4 4 4
4 4 4
4 4 4
4 4 4

Obsarvaclones (precisar sl hay suficlenca):

Opinien de 3picatiidad:  Aplicabie [ X ) Aplicatie despuss de comegir| | Mo aplicatee [ ]
Apelidos y nombres del juez evaluador. Mg, Bdin Geovany Péez Paez

Espacialdad del evaluador: Lic. Comensio y Megodos Intemacionales y Mg Comertio y Negodacionss Imemadonales.

22 ge |ullo de 2023

+a INVESTIGA
%% ucy




Anexo 05: Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistic
o] gl Sig.
Estrategias de , 729 45 ,000
Marketing Digital
Marca personal ,806 45 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. De acuerdo a lo presentado se puede apreciar que solo fue aplicado a 45
agentes, por ese motivo se utilizo la prueba de Shapiro — Wilk para encontrar la
distribucién normal de las variables Estrategias de Marketing Digital y Marca
personal. De la misma manera se detalla que se acepta la H1, porque los datos
no siguen una distribucién normal, por ese motivo, el coeficiente de correlacion
inferencial es SPEARMAN para las correlaciones de pruebas no paramétricas.

llustracién.
Histograma de la variable Estrategias de Marketing Digital.
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llustracion.

Histograma de la variable Marca personal.
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Anexo 06: Alfa de Cronbach

Estadistica de fiabilidad del instrumento Estrategias de Marketing digital.

Alfa de Cronbach N de elementos

,879 16

Nota: Elaboracion propia

El coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento que mide la variable
Estrategias de Marketing digital es de 0.879 de 16 elementos analizados, lo que
indica que aprueba la prueba de confiabilidad con una puntuacién buena,

haciendo que esta prueba sea ejecutable.

Estadistica de fiabilidad del instrumento Marca personal.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,922 16

Nota: Elaboracion propia

El coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento que mide la variable de Marca
personal es de 0.922 de 16 elementos analizados, lo que indica que aprueba la
prueba de confiabilidad con una puntuacion excelente, siendo esta totalmente

ejecutable.



Anexo 07: Matriz de consistencia

Problema Objetivo Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema Objetivo general Hipotesis general Marketing de Contenido de Tipo de
general Contenidos valor. investigacion:

i i . Aplicada
¢,Cudl es la Determinar el grado Las estrategias de Creacion y
relacion entre las | de relacion entre marketing digital y la Distribucion de Disefio de
estrategias de las estrategias de marca personal en los contenidos. investigacion:

marketing digital y
la marca personal
en los

marketing digital y
la marca personal
en los trabajadores

trabajadores de una
empresa de seguros
se relacionan

Estrategias de
marketing digital

Andlisis de la
competencia.

trabajadores de de una empresa de positivamente. Posicionamiento

una empresa de seguros durante el en redes sociales.

seguros durante 2023 Posicionamiento

el 2023? SEO Engagement.
Social Media.

Inbound Marketing Atraccion de

clientes.
Conversion de
leads.
Fidelizacién de
clientes.

Problemas Objetivos Hipobtesis Marca Personal Publico Objetivo Clasificacion

especificos especificos especificas demogréfica.

No experimental,

transversal,
descriptivo
correlacional

Poblacién: 45
colaboradores

Muestra: Censal
Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




¢Cudl es la
situacion actual
de las estrategias
de marketing
digital en una

Describir el nivel
actual de las
estrategias de
marketing digital de
una empresa de

El nivel actual de las
estrategias de
marketing digital es
de nivel bajo.

empresa de seguros durante el
seguros durante 2023.
el 20237
¢Cual es la Describir el nivel El nivel actual de la
situacién actual actual de la marca | marca personal en los
de la marca personal en los trabajadores de una

personal de los

trabajadores de

una empresa de
seguros?

trabajadores de
una empresa de
seguros durante el
2023.

empresa de seguros
es de nivel medio.

e Buyer persona.

e Puntos de dolor.

¢, Cémo se
relacionan las
estrategias de
marketing digital y
las dimensiones
de marca
personal en una
empresa de
seguros durante
el 20237

Establece la
relacion entre las
estrategias de
marketing digital y
las dimensiones de
marca personal en
una empresa de
seguros durante el
2023.

Las estrategias de
marketing digital y las
dimensiones de
marca personal se
relacionan
positivamente.

Posicionamiento de
marca

e Percepcion de
marca.

e Diferenciacion de
marca.

e Posicién
estratégica.

Autoridad de marca

e Construccion de
nicho.

e Especializacién

e Reputacion de
marca.




