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RESUMEN

El propésito de la investigacion fue establecer la relacion entre marketing digital
y posicionamiento de marca en el trabajo de promocién cultural desarrollado por
una entidad del estado peruano, 2023. Se empled una metodologia con enfoque
cuantitativo, de tipo bésica, disefio no experimental y alcance descriptivo-
correlacional. La muestra se integro por 52 gestores culturales que desarrollan
actividades de cultura viva comunitaria en Lima, pertenecientes a organizaciones
reconocidas por una entidad del estado peruano, hacia las cuales orienta
prioritariamente su trabajo. Ellos fueron consultados a través de un cuestionario,
el cual fue validado a través del juicio de expertos, y también se hallé su
confiabilidad. Los resultados determinaron que no existe una relacion
significativa entre marketing digital y posicionamiento de marca, determinandose

una correlacion positiva débil (sig. bil.=0.068; rs=0.255).

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, promocion
cultural y gestion cultural.



ABSTRACT

The purpose of the research was to establish the relationship between digital
marketing and brand positioning in the cultural promotion work developed by an
entity of the Peruvian state, 2023. A methodology with a quantitative approach,
basic type, non-experimental design and correlational descriptive scope was
used. The sample was made up of 52 cultural managers who develop community
living culture activities in Lima, belonging to organizations recognized by an entity
of Peruvian state towards which they primarily orient their work. They were
consulted through a questionnaire, wich was validated through expert judgment,
and its reliability was also found. The results determined that there is no
significant relationship between digital marketing and brand positioning,

determining a weak positive correlation (sig.bil.=0.068; rs=0.255).

Keywords: Digital marketing, Brand positioning, cultural promotion and

cultural management.



l. INTRODUCCION

El desarrollo de la internet y la revolucion digital impulsaron en los uUltimos afios
una gran explosion del comercio electronico, trasladando al espacio virtual el
ndcleo mismo de la actividad comercial y con ello el desarrollo del marketing
digital, orientado a generar estrategias de venta y fidelizacion de clientes en un
nuevo entorno, con nuevos codigos de comportamiento y posibilidades de
comunicacion e interaccion. En la sociedad de la informacion, saturada de
mensajes, el dominio de las nuevas formas de relacionarse con los clientes pasoé
a tomar protagonismo, pues se asume que en ello esta clave para sostener
cualquier negocio. EI mundo on line exige que la satisfaccion del cliente se
traduzca en comentarios favorables y recomendaciones que consoliden una

buena reputacion y generen nuevos clientes (Rogova, 2023).

Con la internet, la comunicacion y el marketing no han encontrado solo un
nuevo espacio en el cual desenvolverse, sino también un entorno distinto, y con
actores antes desconocidos. La audiencia y el perfil de anunciantes de este
entorno supone estrategias de organizacion y trabajo también diferentes en el
terreno de la publicidad o difusién de contenidos, y en el terreno de la medicién
de audiencias. Las empresas no solo deben ser visibles en medios tradicionales
como radio y televisién, sino también en internet y las redes sociales. Con tantos
canales y dispositivos para acceder a la informacion, los consumidores de hoy
necesariamente tienen menos tiempo y atencion que dedicar a los contenidos
gue se les ofrecen, y estos procuran ser cada vez mas personalizados, valiosos
e innovadores (Belk, 2023).

El comercio electrénico esta plenamente establecido y ya no es nuevo,
pero si esta continuamente adoptando formas novedosas y sorprendentes de
comunicacion (Clark, 2023). Junto a la introduccion de nuevos agentes en el
terreno de la tecnologia se han ido configurando nuevas formas de relacién entre
consumidores y empresas, caracterizadas por la horizontalidad y la interaccion
(Laurent, 2020).



En esta tendencia actual hacia una aproximacion mas amigable con el
cliente, aparecen términos como el inbound marketing, que designa un conjunto
de técnicas y estrategias de marketing y publicidad no intrusiva para generar
contenidos de valor que capturen el interés de los clientes, y sean ellos mismos
guienes tomen el interés y la iniciativa de hacer contacto con la marca. Incluye
el empleo de content marketing (compartir contenidos de interés), social media
(uso intensivo de redes sociales) y SEO (técnicas de etiquetado y otros que
favorecen la aparicion en los motores de busqueda de internet). (Tyrvainen,
2023).

Vildosola y Valera (2021) han sefialado que en muchos paises del mundo
actualmente el comportamiento de los consumidores ha evolucionado a la par
de los avances de la digitalizacion constituyéndose lo que se ha denominado un
consumidor digital, es decir un cliente con predileccién por las transacciones
electrénicas, inmediatas y confortables, en comparacion con las tradicionales.
Belk (2023) sefiala como actividades simples y comunes que antiguamente eran
de intercambio libre hoy son comercializadas por medio de aplicaciones digitales.
De esta manera se ve impulsada la introduccion de herramientas digitales que
operan en multiplicidad de canales para llegar a nuevos consumidores,
explotando a través de la inteligencia artificial la capacidad que tienen los medios
digitales para facilitar la identificacion de los requerimientos de los usuarios
haciendo posible el registro de cada accion que estos realizan, por ejemplo, al

realizar una busqueda o concretar una compra (Gao, 2023).

Diversos estudios han identificado que la experiencia del aislamiento
social que impuso la pandemia del Covid-19 ha reafirmado lo que venia siendo
una tendencia constante hacia la predileccion de los consumidores por el entorno

digital para hacer sus transacciones (Bond, 2022).

La cultura es un componente esencial del desarrollo humano, y en todo el
mundo multiples iniciativas, tanto publicas como privadas, promueven vy
encaminan a las personas a acceder al consumo de cultura y a la practica
cultural, y por supuesto se han valido de la comunicacién digital para hacerlo.
Sin embargo, queda todavia una inmensa brecha por cubrir. Por ello la UNESCO,
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en su Resumen Ejecutivo del afio pasado propone que la cultura sea reconocida
como un bien publico a nivel mundial (UNESCO, 2022). El documento promueve
gue los estados implementen las medidas necesarias para el acceso de la
ciudadania al ejercicio pleno de sus derechos culturales, estableciendo
ecosistemas dinamicos y diversos en los cuales los diferentes agentes del
sistema cultural participen de manera sostenible. EI mismo documento sefiala
gue, aungue la digitalizacion por si misma tiene posibilidades de democratizar y
ser un vehiculo para el acceso a la cultura, también puede agravar las
desigualdades existentes, ya que no todos tienen las mismas oportunidades de

acceder a Internet y la alfabetizacion digital.

A nivel nacional, el crecimiento del consumo de Internety su influencia en
las costumbres, comunicacion y vida cotidiana de la poblacién resulta muy
evidente. En la ultima década las conexiones de internet fijo se incrementaron
en mas de 126% (Andina, 2023). En este contexto, el marketing digital ha pasado
a ser un recurso necesario para que las empresas e instituciones logren tener
una presencia significativa en el mercado, dando a conocer sus bienes o
servicios, tanto a nivel de grandes organizaciones publicas y privadas, como de
mediamos y pequefios emprendimientos independientes. De hecho, una
campafia en redes sociales puede resultar mucho mas econémica que una
campafa tradicional en television, y ser tanto o mas efectiva. En sintonia con las
tendencias internacionales, se ha observado en nuestro pais una transicion de
un marketing del consumidor a un marketing del ciudadano, caracterizado una
mayor empatia de la empresa con sus clientes (Grupo Valora Peru, 2022).

Con la adopcion de redes sociales como via de comunicacion de las
entidades publicas se ha mejorado notablemente su relacion con la ciudadania,
ofreciendo nuevas oportunidades para el dialogo y la participacion, en un entorno
de mayor interaccion y transparencia. Durante la pandemia del Covid-19 fue
evidente cuan importantes se han convertido los medios virtuales para la difusion
hacia la poblacién de noticias e informacién vinculada a servicios publicos y
decisiones de gobierno y fue un momento de consolidacién también para la

apuesta por el internet en el comercio (Pare, 2023).



Pero Internet es un servicio privado, por lo que se brinda segun las
posibilidades de un proveedor comercial. Si bien 9 de cada 10 hogares en el
PerG cuenta con un teléfono celular, esto no supone el acceso pleno a la
informacion y servicios publicos. Solo 3 de cada 10 hogares cuentan con un
servicio de Internet. En la Amazonia, por ejemplo, la inclusion digital sigue
viéndose postergada, debido a factores como la dispersién de la poblacion y falta
de vias de transporte adecuadas. Esto a pesar de iniciativas como el Programa
Nacional de Telecomunicaciones, y su implementacion de centros de acceso a
internet en localidades rurales y diferentes puntos del pais donde los operadores

privados no llegan (Andina, 2023).

La formulacion de la Politica Nacional de Cultura, parte de un diagndstico
negativo y la identificacion de una problemética acerca del estado actual de
acceso de la ciudadania a la cultura y al pleno ejercicio de sus derechos
culturales, como es el consumo de las diferentes manifestaciones culturales y
artisticas (Ministerio de Cultura, 2021).

La situacion de carencia de acceso a contenidos culturales, educativos e
informativos y de esparcimiento ofrecidos desde el estado se hace tangible
también en el alcance limitado de un medio tradicional como el de la
radiodifusion. Los servicios que brinda el IRTP a nivel nacional tienen una brecha
de 25.71% (Ministerio de Cultura, 2022).

La perspectiva de ampliar el alcance y cobertura de la oferta cultural a
futuro, para cumplir con ofrecer servicios publicos de calidad orientados al
bienestar de la ciudadania en el terreno cultural, exige una importante inversion
en infraestructura, pero también optimizar la eficiencia de la comunicacion con la

ciudadania a partir de los recursos con los que se cuenta.

En la ciudad de Lima el 79.2% de los hogares tienen conexion a internet,
lo cual indica que, a diferencia de lo que ocurre con otros puntos del pais, en la
capital si se cuenta con un acceso fluido a contenidos a través de la red, entre
ellos a una oferta cultural significativa y diversa. En Lima Metropolitana la
infraestructura para una oferta artistica cultural también es mucho mayor que en
el resto del pais. Por ejemplo, el 60% de los auditorios y teatros para la actividad

teatral se concentran en Lima (Ministerio de Cultura, 2022). Esta situacion



permite que en la ciudad haya una dinamica comunicativa particularmente
intensa en la que los participantes son a la vez creadores y consumidores de los
bienes y servicios culturales.

El sector artistico en Lima se vio especialmente afectado con la
paralizacion de las actividades publicas durante la pandemia del Covid-19,
obligando a ejecutar estrategias de asistencia y recuperacion, desde el estado.
Estas acciones reconocen la importancia de la comunicacion digital al
considerarla como un componente necesario para la implementacién de un
ecosistema cultural participativo y sostenible (Bond, 2022).

El sector cultura es amplio y diverso, y superaria las posibilidades de esta
investigacion abarcarlo en todas sus manifestaciones de manera exhaustiva, por
ello se restringe a una de las areas que mas padece por la falta de visibilidad de
sus acciones a través de mayores y mas efectivos canales de difusién, como es
el de la denominada cultura viva comunitaria. Es decir, las organizaciones que
desarrollan la importante tarea de atender problematicas sociales de sus
comunidades utilizando el arte y la cultura como herramienta. Este movimiento,
de dimension nacional y extendido también a nivel continental, tiene
caracteristicas y probleméticas que lo diferencia de las manifestaciones inscritas
propiamente en las denominadas industrias culturales, aunque también algunas
coincidencias con estas, y por el valor social de su trabajo, son aliados
importantes y necesarios en acciones de politica social de los estados. Por todo
ello se trata de un area del sector cultural que requiere un tratamiento especial y

apoyo para su posicionamiento y sostenibilidad.

Encontramos que la entidad publica estudiada tiene el doble objetivo
comunicativo a través de sus redes sociales y el marketing digital, por un lado,
de crear comunidad, lograr que las organizaciones de cultura viva comunitaria
se vean identificadas y reconocidas en una propuesta comunicativa. Pero por
otro lado esas mismas redes sociales de la entidad son también las que deben
dar visibilidad a las acciones de las organizaciones hacia la ciudadania en
general. De este modo, el posicionamiento de marca respecto a las
organizaciones culturales reconocidas por la entidad constituiria una primera

etapa y pre requisito para viabilizar una segunda etapa en la que se pueda



visibilizar y posicionar ante la ciudadania la marca de dichas organizaciones
Como un movimiento.

La presente investigacion esta prioritariamente orientada al
posicionamiento de marca de la entidad respecto a las organizaciones a través
de acciones de marketing digital, aunque esta primera etapa esta estrechamente
vinculada a la segunda, de difusiobn masiva ante la ciudadania. Respecto a esto
es pertinente anotar que en muchos casos la intencion de hacer un uso de la
comunicacion en redes sociales acorde con las estéticas y tendencias actuales,
las entidades publicas dedicadas a la promocion cultural claramente no
consiguen conectar con niveles masivos de audiencia, si se compara Sus
resultados con los que podria tener mensajes de otras teméticas como el
entretenimiento y el espectaculo. Los seguidores de una institucién publica que
promocionan cultura pueden medirse en cientos, mientras que los de un
programa televisivo popular en miles. Frente a esto cabe preguntarse: ¢ Tiene el
marketing digital una incidencia tal que pueda ayudar a impulsar la visibilidad de
otras tematicas y contenidos? Los niveles de audiencia evidenciados en las
cantidades de vistas, me gusta, conectados a transmisiones en Vivo,
compartidos y otros indices de medicién no dejan duda a la tarea pendiente de

realizar en este campo para alcanzar niveles 6ptimos (Grupo Valora Peru, 2022).

El problema general planteado es: ¢EXxiste relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en las acciones de promocion cultural de
una entidad del estado peruano, 2023?. Los problemas especificos planteados:
¢Existe relacién entre las dimensiones de la variable marketing digital (flujo,
feedback, funcionalidad y contenidos personalizados) y la variable
posicionamiento de marca en las acciones de promocion cultural de una entidad

del estado peruano, 2023?.

Con respecto a la justificacion de la investigacién, de manera practica
parte de la observacién de los limitados niveles de audiencia respecto a la oferta
cultural en general, y de la cultura viva comunitaria en particular, en las redes
sociales, si se compara con los niveles de audiencia dedicadas a contenidos de
entretenimiento. Encontramos como algo fundamental identificar en primer lugar
los factores que viabilicen una participacion amplia y compromiso de las

organizaciones de este movimiento cultural con las acciones planteadas desde

6



la entidad del estado para a su vez viabilizar una propuesta organica y
consistente de visibilizacion hacia la ciudadania, por lo que el primer paso es
identificar con la mayor precisién los factores que determinan la participacion y

compromiso de las organizaciones.

Como justificacion tedrica destacamos en la investigacion la importancia
de determinar la relacion existente entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca, para situar con eficiencia tanto la oferta de promocion y
reconocimiento que se ofrece desde el estado a las organizaciones culturales,
como la propuesta de visibilidad desde el estado dirigidas a las preferencias del
consumidor una oferta cultural a nivel de la ciudadania, incrementando el
conocimiento de este campo. Los resultados que se logren como producto de
este trabajo sin duda contribuiran a enriquecer los alcances de futuras

investigaciones sobre la materia.

Metodolégicamente la investigacién se justifica mediante una serie de
indicadores, las variables planteadas evidencian una relacion existente entre
oferta de marketing digital desde la entidad del estado, y el posicionamiento de
marca conseguido en los usuarios directos de sus servicios de promocion, las
organizaciones culturales reconocidas por la entidad. Los resultados a los que
se llega permiten una referencia objetiva y estadisticamente significativa para

contrastar la hipotesis planteada.

Segun una justificacion legal nos remitimos a la normativa que regula la
actividad del Ministerio de Cultura como ente rector del Sector Cultura. Por
ejemplo, la Resolucion Ministerial N°171-2020-MC, Plan Estratégico Institucional
(PEI) 2021-2024, que en su primer Objetivo estratégico sefiala la prioritaria
necesidad de salvaguardar los derechos culturales de la poblacion, en especial
respecto a los sectores en riesgo por su mayor vulnerabilidad. (Ministerio de
Cultura, 2020). En este sentido la investigacion busca conocer con mayor detalle
la relacién entre la oferta cultural y sus consumidores para a través de ello

facilitar el acceso a los derechos culturales.

El objetivo general es: Determinar la relacion existente entre el marketing

digital y el posicionamiento de marca en las acciones de promocion cultural de



una entidad del estado peruano. Como objetivos especificos: (1) Determinar la
relacion entre flujo y posicionamiento de marca en las acciones de promocion
cultural de una entidad del estado peruano, (2) determinar la relacién entre
feedback y el nivel de posicionamiento de marca en las acciones de promocion
cultural de una entidad del estado peruano, (3) determinar la relacién entre
funcionalidad y el nivel de posicionamiento de marca en las acciones de
promocion cultural de una entidad del estado peruano, y (4) determinar la
relacion entre contenidos personalizados y el nivel de posicionamiento de marca

en las acciones de promocién cultural de una entidad del estado peruano.

De igual manera se formulé la hipdtesis general: Existe relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en las
acciones de promocion cultural de una entidad del estado peruano. Y como
hipbtesis especifica: Existe relacion significativa entre las dimensiones del
marketing digital: flujo, feedback, funcionalidad y contenidos personalizados y el
posicionamiento de marca en las acciones de promocion cultural de una entidad

del estado peruano.



Il. MARCO TEORICO

Alarcén (2022) dedicé su investigacion de metodologia cuantitativa,
descriptiva correlacional y transversal a analizar el vinculo entre marketing digital
y el posicionamiento de marca de una empresa hotelera en Tarapoto, Peru. Su
poblacion y muestra se conformé por 30 usuarios de los servicios del hotel, los
cuales fueron encuestados a través de dos cuestionarios. El trabajo permitio
determinar el siguiente resultado: 73.33% regular, bajo 16.67% bajo y alto
13.33%. Las dimensiones comunicacion digital con 0.004 de Rho Spearman y
Redes sociales con 0.106 de Rho Spearman fueron los que obtuvieron la menor
relacion respecto al posicionamiento de marca, por lo que determina como
conclusion la no existencia de relacién significativa entre las variables,

estableciéndose nulidad en la correlacion.

Bernilla (2023) plante6 determinar la relacion existente entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en un restaurante de la ciudad de
Lambayeque. Su trabajo de disefio no experimental y tipo basico, transaccional
y correlacional tuvo a 376 clientes del establecimiento como muestra, a quienes
se les aplicé cuestionarios. De acuerdo a sus resultados, el 36% se encuentra
en un nivel medio respecto al marketing digital. Mediante el coeficiente de
correlacién Spearman, se establecié una correlacion positiva de 0,973 entre las
variables, sin embargo, es interesante observar que mientras dimensiones como
la personalizacion tienen un nivel alto de 51%, otras como accesibilidad y
flexibilidad tienen un moderado nivel medio al identificar que al no utilizar
Optimamente las redes sociales la oferta de servicios no llega a potenciales

clientes.

Paredes (2021) se propuso determinar la relacion entre marketing digital
y posicionamiento de marca aplicando su trabajo de investigacién a la empresa
Stilindgraf S.A. de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Su metodologia es
correlacional de disefio no experimental, de corte transversal y con un enfoque
cuantitativo. Para ello realizé se utilizo la técnica de la encuesta y el instrumento
de cuestionario, aplicado a una muestra de 300 clientes usuarios de las redes
sociales de la empresa. Se obtuvieron coeficientes correlacionales de 0.607 para

el marketing digital y 0.805 para el posicionamiento, concluyéndose que la
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aplicacion efectiva del marketing digital tiene una incidencia positiva en el

posicionamiento de marca de una empresa.

Zaldivar (2023) se plantea establecer la relacién entre las variables
marketing y posicionamiento en una universidad de la provincia del Callao,
aplicando un cuestionario a las 37 personas que laboran en la institucion
educativa. En sus resultados determinG que existe una correlacion significativa
entre las variables, con un coeficiente de 0.775 y una significancia bilateral de
0.000. Cabe sefialar que este resultado no implica que no exista en la
investigacion una amplia variedad de hallazgos de interés a nivel de las multiples
dimensiones establecidas para cada variable, lo que permite identificar la
necesidad de aplicar un plan de marketing para que la correlacion positiva se

traduzca en un crecimiento efectivo para la institucion.

Romero (2019) busca establecer la relacion existente entre el nivel de
marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Cifen
Peru, determinando que existe una relacion significativa entre ambas variables,
ya que el incremento de la primera determina un incremento proporcional de la
segunda. Con una metodologia aplicada, descriptiva y correlacional, utilizando
la encuesta mediante un cuestionario de 40 preguntas aplicado a un universo de
60 participantes asistentes a una presentacion de la empresa. Los resultados del
analisis estadistico indican un coeficiente de correlacién Rho Spearman de 0.345
entre las variables, 1o que se interpreta como un valor medianamente

significativo.

A nivel internacional, Robles (2016) se propone identificar la manera en
gue las redes sociales, el principal componente del marketing digital, contribuye
al posicionamiento de las marcas de empresas mexicanas dedicadas a la
telecomunicacion, con la finalidad de posicionar la marca lzzi, en una
investigacion de metodologia no experimental, transversal, de tipo descriptiva y
de enfoque cualitativo. Para ello ademas de la revisién de los contenidos y
publicaciones de la marca en Facebook aplica un cuestionario a los seguidores
de la pagina. El estudio permite determinar que el 81% de los seguidores buscan
temas de Atencion al cliente, el 70% conocer el grado de satisfaccion de otros

clientes, un 51% recibir informacién sobre productos, 41% manifestar su

10



inconformidad con los servicios recibidos, 40% interactuar con la marca, y 30%
recomendar la marca. Con respecto al alcance de la pagina el 50% manifesto
haber buscado la pagina para poder seguirla, 71% afirma no haber visto una
publicacién de la pagina compartida por algun amigo, mientras que el 49%
manifiesta no haber recibido alguna invitacion para seguir la pagina. El resultado
obtenido fue que la empresa no realiza un empleo de las herramientas y los
recursos que ofrece aquella red social para ese tipo de negocio, teniendo una
pobre interaccién con sus seguidores y viendo asi afectada su imagen con una

valoracion negativa por parte de sus clientes.

Diaz (2022) se propone estudiar la efectividad del marketing digital y su
correlacion con el posicionamiento de marca de una empresa hotelera mexicana,
tomando en consideraciéon como dimensiones del posicionamiento de marca:
calidad, imagen, y lealtad. Mientras que como dimensiones del Marketing digital
se consideran las llamadas 4 letras f del marketing digital, correspondientes a
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Su estudio fue de enfoque
cuantitativo, no experimental, transversal y descriptivo, teniendo como
instrumento un cuestionario con una escala de tipo Likert. Como resultado se
determiné un valor de 0.968 en la prueba de fiabilidad Alpha de Cronbach,
observando una relacion significativa positiva alta 0.882. Se determind también
gue las dimensiones menos fuertes para la empresa fueron Flujo, por el lado del
Marketing digital, factor asociado a la introduccion de contenidos de valor para
el usuario, y Lealtad por el lado de la variable Posicionamiento, lo que se

interpreta como la necesidad de una constante re evaluacion de sus estrategias.

Romero (2020) se plantea el disefio de una estrategia de marketing digital
para la empresa DEVCOM S.A.S. con la finalidad de posicionar su portafolio de
servicios en los gabinetes ministeriales de Colombia. El estudio de tipo cualitativo
parte de un sondeo inicial que revela que 70% de los potenciales usuarios
desconoce la oferta de la empresa. Luego realiza un seguimiento del
comportamiento en redes sociales de la competencia de la empresa en el
mercado, para finalmente a partir de la observacién de las tendencias de
marketing digital configurar un perfil de usuario ideal para la empresa para

finalmente en funcion a ellos definir estrategias de marketing digital: Sitio web,
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redes sociales, email marketing, posicionamiento en buscadores, Yy

demostraciones online.

Mufioz (2019) en su investigacion demuestra la importancia de la
aplicacion de estrategias de marketing a través de las redes sociales para el
posicionamiento en el mercado de una marca de servicios de crédito de Ecuador.
Paralograrlo plantea una metodologia no experimental y realiza encuestas sobre
clientes potenciales de la marca de créditos. El resultado determina que la
percepcidn respecto a los productos y servicios de la empresa resulta positiva
con un porcentaje de aceptacion de 83%, con lo cual se puede concluir que
existe una relacion positiva entre la implementacion de un plan de marketing

digital y el posicionamiento de la marca.

Quintero (2017) propone una investigacion para identificar la manera en
gue un plan de marketing puede contribuir a difundir experiencias culturales en
la ciudad de Medellin, Colombia. Para ello se analiza de manera descriptiva el
trabajo de marketing cultural realizado por doce entidades culturales. Como
conclusion el trabajo determina que las estrategias de marketing cultural
utilizadas permiten generar un vinculo con su publico objetivo que permite les
garantiza sostenibilidad. Asimismo, la identificacion de gustos y caracteristicas
del publico objetivo, permite orientar las estrategias creativas para sintonizar con
estas expectativas con éxito. En la linea de esta Ultima investigacion resulta
pertinente utilizar referencias del denominado marketing cultural, ya que este
tiene algunas particularidades que lo diferencian del marketing clasico y
estrictamente comercial, y tiene probleméticas especificas. De acuerdo a su
aplicacion en campos especificos el marketing ha ido desarrollando diversas
vertientes, como el marketing cultural, que se refiere a las estrategias
implementadas por organizaciones artisticas para posicionarse en el mercado.
Esta vertiente ha desarrollado toda una linea de trabajo que ofrece importantes

instrumentos de reflexién y analisis.

En el plano epistemoldgico la presente investigacion se sitGa en un
enfoque cuantitativo positivista, de acuerdo al cual el conocimiento es
aprehensible a partir de la observacion de una realidad externa al sujeto y el

razonamiento que se hace a partir de ella (Suarez, 2022). En este caso la
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investigacion se concentrard en observar la relacion entre las variables
marketing digital y posicionamiento, y buscara determinar el grado de incidencia
gue tiene una sobre la otra para lograr la mayor eficiencia en la prestacion de
servicios de promocién cultural en una entidad del estado peruano.
Probablemente el aporte mas importante de la presente investigacion sea estar
orientada al sector cultural, teniendo en consideracién sus caracteristicas
particulares, ya que no son pocas las investigaciones que en el terreno
empresarial han demostrado la correlacidn que existe entre el empleo de
estrategias de marketing digital y las ventas, ademas de la facilitacion de una
relacion cercana con los clientes que permite conocer sus preferencias y

necesidades. (Cruzado et al., 2022)

La primera variable en la presente investigacion es el marketing digital,
gue de manera comun puede definirse como las acciones y estrategias que se
llevan a cabo a través de internet para generar la venta de un producto o servicio
(Hunt, 2023), trasladando al campo virtual un concepto tradicional de marketing
como proceso social y administrativo de intercambio, a través de acciones como
la creacion de contenidos como banners y videos para la web, la optimizacion de
la aparicién de estos contenidos en los buscadores de internet, el envio masivo
de correos, entre otros. Vildosola y Valera (2021) sobre la importancia de generar
participacion del usuario a través de las acciones del marketing digital destacan
la necesidad de pensar en establecer una relacion de confianza antes de pensar
en vender como meta. A un nivel mas profundo, seguir el rastro a las tendencias
del marketing digital es tan complejo como seguir el rastro a 50 afios de evolucion
histérica del internet, pero se ha establecido que estas tendencias podrias
agruparse hasta en cuatro grandes culturas o sistemas: colaborativos,
tradicionales de mercado, de cocreacion y productores-consumidores (Laurent,
2020). Fuera del ciberespacio el marketing también ha evolucionado, pasando
de centrarse en el producto a centrarse en el cliente, adoptando una conciencia
ética sobre los valores y problemas sociales, poniendo asi en el centro al ser
humano. Finalmente adoptando la tecnologia con sus inéditas posibilidades de

interaccién, esa tendencia hacia la centralidad humana se ve complementada.
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Asi, desde hace poco mas de una década el marketing digital se fue
constituyendo como un componente estratégico fundamental en el mundo de las
comunicaciones empresariales. Hoy en dia es a través de las relaciones
cotidianas, en una conversacion, intercambio de opiniones y recomendacion de
amigos, familiares o terceros que los clientes toman decisiones de compra, y el
marketing digital esta presente en ese espacio cotidiano a través del contenido
de valor que introduce a través de dispositivos electrénicos. Kumar (2020)
destaca la manera en que la figura de la recomendacion boca a boca se ve hoy
magnificada en internet a través de plataformas virtuales como eWOM
concebidas precisamente para que los usuarios expresen de manera libre y
personal sus opiniones sobre los productos logrando gran influencia en el

mercado.

Luego del antes y el después marcado por la pandemia del Covid.19 la
tendencia hoy es a la introduccién de tecnologias avanzadas como la inteligencia
artificial y el “internet de las cosas”, en las tacticas y operaciones de marketing,
lo cual se espera continde centrandose en el individuo y en la construccion de
una sociedad sostenible (Kotler, 2021).

Las dimensiones del marketing digital se identifican como las 4 f del
marketing digital: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién (Kumar, 2020).
Flujo se define como la experiencia del usuario, cuyo interés es captado y fluye
con un estado mental de atencion, sumergiéndose en la exploracién de la web o
el producto digital interactivo y contenidos que le ofrece la empresa.
Funcionalidad nombra al interfaz de esa misma web o producto digital y el flujo
amigable e intuitivo de exploracion que propone al usuario, para lo cual debe ser
creativa e innovadora, sin descuidad una armonia estética. Feedback es el
componente interactivo por excelencia. Ofrecer al usuario la opcién de opinar y
preguntar. Supone el compromiso de tener en cuenta sus necesidades. Y
finalmente la Fidelizacion, que se refiere a las acciones dirigidas a establecer
una relacion de identificacion personal en el usuario con la marca. En la presente
investigacion denominaremos a esta cuarta dimension Contenidos
personalizados, en tanto es a través de estos que la estrategia de marketing

digital apela a la fidelizacion del usuario.
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Los indicadores de la dimension flujo son el nivel de satisfaccion respecto
a la experiencia de exploracion de contenidos propuestos digitalmente, y el grado
de valoracion positiva de dichos contenidos, ya sean post, imagenes, anuncios,
videos, anuncios, u otros. Hace referencia a la amabilidad de la propuesta
comunicativa y su facilidad para conectar con su publico.

Los indicadores de la dimension feedback son los canales de respuesta
identificados por el usuario, asi como la satisfaccion con las respuestas y
oportunidad de las respuestas encontradas para la atencion de sus necesidades.
Los indicadores de la dimension funcionalidad son la identificacion de un orden
en la informacion ofrecida, y la claridad en el llamado a la accion propuesto.
Los indicadores de la dimension contenidos personalizados son la valoracién
positiva de las acciones orientadas a crear identificacion en el usuario, y el grado

de personalizacion en la relacion que se establece con él.

La segunda variable es el Posicionamiento, un concepto que aparece ya
fuertemente asociado al marketing desde la década de los afios 70 y 80, cuando
se empieza a requerir comprender con mayor precision las expectativas de
segmentos especificos del mercado para identificar a los potenciales
consumidores (Kotler, 2021). El posicionamiento se ha definido como la forma
de diferenciar una determinada oferta u opcién en la mente de un potencial
cliente (Kumar, 2020). Lograr el posicionamiento requiere formular una
estrategia orientada a configurar esa imagen e identidad fundamentalmente a
través de acciones de comunicacion de manera que el publico objetivo
finalmente asigne al producto o servicio un lugar Unico y de valor (Srivastava,
2023). Ante el masivo flujo informativo de la sociedad actual, los usuarios
inevitablemente sufren de una saturacion de mensajes, siendo cada vez mas
dificil atraer su interés, por lo que el posicionamiento constituye un desafio
cotidiano para los profesionales del marketing, para lograr sintonizar con los
intereses de poblaciones generacionales diversas, con diferentes experiencias y

conocimiento respecto a la tecnologia (Kotler, 2021).

En el sector cultural, al igual que ocurre en el mercado global, es a través
de la investigacion acerca de las preferencias y caracteristicas de los clientes

gue se puede configurar una oferta adecuada, de manera que el cliente se
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constituye igualmente como la instancia decisiva, y el gran desafio para las
organizaciones esta en conocerlo en profundidad para orientar sus productos y
oferta cultural a la satisfaccién de la demanda de un segmento especificos de la
poblacion (Holiday, 2023).

La variable posicionamiento de marca tiene como dimensiones
confiabilidad, calidad e imagen.

Confiabilidad se refiere al grado de cercania que se mantiene entre la
entidad y el consumidor, lo que permite que la compra o adquisicién de un
servicio de realice de manera reiterada y constante.

La dimension calidad esta directamente vinculada a la satisfaccion del
usuario respecto al producto o servicio recibido, de manera que no se sienta
defraudado en ningun sentido con la transaccién realizada y valore
positivamente el cumplimiento de lo ofrecido por parte de la empresa.

La dimension imagen se refiere a la valoracion que realiza el usuario
respecto a la marca y sus productos, y puede definirse por diferenciacién con
otros productos o servicios “competidores” en un mercado, por asociaciéon con
otras marcas 0 experiencias, o0 por el reconocimiento de las propias
caracteristicas de la identidad institucional y cultura de la marca (Jijena, 2011).

Los indicadores de la dimension confiabilidad son la confianza en el
producto expresada en la recomendacion a otros a partir de la experiencia
recibida, y también la identificacion que se expresa a partir de la cercania del
vinculo creado entre la marca y el cliente, lo que permite crear vinculos
permanentes que determinen una decision de compra reiterada.

Los indicadores de la dimension calidad son la satisfaccion con las
caracteristicas o funcionamiento del producto o servicio recibido, y a la vez la
percepcion de innovacion respecto a la oferta recibida, es decir en relacion a su
vigencia en el tiempo.

Los indicadores de la dimension imagen son la diferenciacion que realiza
el cliente respecto a otros productos, servicios, 0 marcas “competidoras” en el
mercado, y también la valoracién respecto a caracteristicas que la empresa

refleja en todas sus acciones y comunicaciones (Jijena, 2011).
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El método de investigacion fue el hipotético deductivo, partiendo del
planteamiento del problema a investigar, y formulando la hip6tesis a manera de
supuesto tentativo. El enfoque fue cuantitativo, en tanto su proceso se concentro
en mediciones numéricas y a partir de su analisis plantea respuestas a sus
preguntas de investigacién, probando asi las hipotesis formuladas en la

indagacion (Otero-Ortega, 2018).

3.1.1. Tipo de investigacion

Bésica con el propoésito prioritario de identificar los puntos mas
significativos de relacion e interaccion entre las variables establecidas, buscando
a partir de ello hacer un aporte efectivo a la sociedad (Hernandez Sampieri,
2018).

3.1.2. Disefo de investigacion

No experimental en tanto las variables consideradas no fueron
manipuladas, transeccional porque la informacién utilizada se recolecté en un
solo momento. Y correlacional porque el propésito fue determinar la relacién
entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca. EI método
utilizado fue el hipotético deductivo, ya que a partir de datos conocidos de
manera previa se infirieron conocimientos que inicialmente no se tuvieron
(Suarez, 2022).
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Figura 1
Diagrama del disefio correlacional

02

Doénde:

M = 52 representantes de organizaciones culturales de Lima
0; = Marketing digital

0, = Posicionamiento de marca

r = Relacion entre variables

3.2. Variables y operacionalizacién

3.2.1. Marketing digital

Definicion conceptual

El marketing digital se define como un conjunto de estrategias y recursos
utilizados a través de internet para dar a conocer un producto o servicio a una
gran audiencia con el objetivo de estimular la decisién de compra o incrementar
su demanda en el mercado. El marketing digital involucra también las
propiedades del marketing tradicional, en la medida que tiene como este el
objetivo de identificar las expectativas y demandas de un consumidor, ya sea
este actual o potencial, y a partir de ello desarrollar un producto que apunte a

satisfacer aguellas expectativas y demandas (Cruzado, 2022).

Definicién operacional

La investigacion empled un cuestionario conformado por 4 dimensiones,
a las cuales correspondieron 8 indicadores. EStos a su vez se representaron

por 12 items politdmicos. La escala de medicion fue ordinal.
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3.2.2. Posicionamiento de marca

Definicion conceptual

El posicionamiento de marca se define como el conjunto de acciones
orientadas a presentar la imagen y la oferta de una empresa que permitan
diferenciarla en el mercado, llamando la atencién de un segmento del publico
(Kotler, 2021).

El posicionamiento es la imagen o lugar que se hace en la mente del
individuo un producto, al compararlo con el resto de productos que pudieran

cumplir la misma finalidad o tener caracteristicas comparables (Kumar, 2020).

Auln situandose en la pertinencia de un intercambio de servicios culturales,
no comerciales ni lucrativos, y el de una entidad estatal, y no el de una empresa
con un interés comercial, las herramientas conceptuales resultan perfectamente
aplicables para lograr los resultados deseados, orientandose no a una estrategia

comercial de ventas sino al analisis de una dindmica comunicacional.

Definicién operacional

Se empled un instrumento conformado por 3 dimensiones, las cuales
estan representadas por 9 items politdmicos, y a su vez engloban 6 indicadores.

Ademas, se hallan en escala de medicion ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacioén

Entendida como conjunto de sujetos o cosas que constituyen la fuente
directa de informacion para la investigacion, para que esta pueda lograr sus
objetivos. Las unidades de la poblacion tienen uno o mas propiedades en comun,
se encuentran en un espacio determinado, y varian con el transcurso del tiempo

(Suarez, 2022). En la presente investigacion la poblacion estuvo integrada por
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250 gestores culturales, representantes de igual nimero de organizaciones de
cultura viva comunitaria de Lima metropolitana, reconocidas por una entidad del

estado peruano, y a las cuales esta dirige sus acciones de promocioén cultural.

Criterios de inclusioén:

- Gestores que desean patrticipar.

- Gestores que estén en el momento de la aplicacion.

Criterios de exclusioén

- Gestores que invaliden las respuestas

3.3.2. Muestra

La muestra esta constituida por un conjunto de casos tomados de la
poblacion, como representativos de la misma. En la presente investigacion la
muestra incluird a 52 representantes de organizaciones culturales reconocidas
por la entidad del estado en que se basa el estudio. Los integrantes de la muestra
a la vez forman parte de la poblacion a la que la entidad del estado peruano

dirige sus acciones y servicios de promocion cultural.

3.3.3. Unidad de anélisis

La unidad de andlisis estuvo compuesta por gestores -culturales
representantes de organizaciones culturales reconocidas por una entidad del
estado peruano, y a las cuales esta dirige sus servicios de promocion cultural a

través de acciones de marketing digital.

3.3.4. Muestreo

La investigacion empleé como método el establecimiento de un muestreo
intencional no probabilistico, esto significa que la conformacion del subgrupo de
la poblacion fue determinada por las propias caracteristicas de la investigacion,
sin una probabilidad determinada ni conocida de conformacion (Hernandez
Sampieri, 2018).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empleé el cuestionario como instrumento para el recojo de
informacion, con preguntas cerradas de acuerdo a las diferentes necesidades y
problemas de investigacion (Hernandez Sampieri, 2018). Esto permitié obtener
informacion pertinente y necesaria para la elaboracion del estudio.

Para evaluar la solidez de los planteamientos propuestos a nivel
metodoldgico y de los contenidos propuestos, la investigacién realizé el
correspondiente juicio de expertos, obteniendo asi la retroalimentacion vy
validacion de los instrumentos por parte de profesionales experimentados en

metodologia de la investigacion y en la pertinencia del campo estudiado.

3.5. Procedimientos

Para realizar el estudio, se contactd por correo electrénico con los
gestores culturales directivos de las organizaciones conformantes de la muestra
seleccionada para la investigacion. Previamente se gestion6 la carta de
presentacion a la jefa de la Escuela de Postgrado de la Universidad César

Vallejo.

3.6. Métodos de analisis de datos

Preliminarmente se ejecutd la correspondiente evaluacion de fiabilidad
mediante el coeficiente alfa de Cronbach, determinando la confiabilidad de los
instrumentos aplicados. Seguidamente se sometié a validacion por criterio de
expertos. Una vez recolectada la informacion, los datos se registraron en una
base y fueron ingresados al software SPSS, donde fueron procesados
estadisticamente en base a los niveles y rangos de cada variable.
Posteriormente, se aplicaron los procesos estadisticos inferenciales, iniciando
con la prueba de normalidad mediante el estadistico Kolmogorov-Smirnov cuyo
resultado permitio definir el empleo de la técnica estadistica Spearman. Dichas
técnicas fueron el medio para comprobar o descartar las hipotesis planteadas.
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3.7. Aspectos éticos

El desarrollo del estudio cumplié con las normas establecidas por la
Universidad César Vallejo. Por otro lado, la redaccion y formulacion del
contenido, se hizo bajo la normativa APA (2020), lo cual permitié6 estandarizar
formalmente su presentacién con pertinencia académica y confiabilidad respecto
a las referencias y fuentes utilizadas. Respecto a la propiedad, el trabajo fue
sometido al programa Turnitin, para corroborar su originalidad y garantizar su
legitimidad y veracidad. Ademas, se solicité previamente la autorizacién para el
uso de las herramientas de diagndstico. El investigador, por su parte, reviso los

datos sin manipularlos.
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V. RESULTADOS

4.1  Analisis descriptivo

Tabla 1
Marketing digital

Nivel f %
Bajo 1 1.9
Medio 29 55.8
Alto 22 42.3
Total 52 100.0

Figura 2
Marketing digital

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO

Interpretacion

En la tabla 1, y la correspondiente figura 2, se aprecia que el 55.8% de los
gestores culturales encuestados asignan un nivel medio de valoracién respecto
al empleo de recursos de marketing digital, mientras que a un 42.3% le

corresponde un nivel alto, y el 1.9% un nivel bajo.
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Tabla 2
Posicionamiento de marca

Nivel f %
Bajo 2 3.8
Medio 36 69.2
Alto 14 26.9
Total 52 100.0

Figura 3
Posicionamiento de marca

40

Frecuencia

Interpretacion

ALTO

En la tabla 2, y la correspondiente figura 3, se aprecia que el 69.2% de los

gestores culturales encuestados considera un nivel medio respecto al

posicionamiento de marca, 26.9% un nivel alto y nivel bajo un 3.8%.
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4.2 Andlisis inferencial

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Variable Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.134 52 0.021
Posicionamiento de marca 0.111 52 0.155

Interpretacion

De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 3 los valores de
significacion 0.021 de la variable marketing digital es inferior al umbral
convencional de 0.05, lo cual indica que no se ajustan a una distribucién normal.
Debido a ello para evaluar las hipétesis propuestas, se empleé la prueba de

Spearman como método estadistico.
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Contrastacion de hipotesis

Hipétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de
marca en una entidad del estado peruano, 2023.
Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de

marca en una entidad del estado peruano, 2023.

Tabla 4

Contrastacion de hipotesis general

Posicionamiento de marca

Coef. 0.255
Marketing . .
Spearman digital Sig. BIl. 0.068
N 52

Interpretacion

De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 4, se evidencia que
el valor de significancia bilateral de 0.068 es superior al nivel convencional de
0,05, lo cual conduce a corroborar la hipétesis nula (H,). Por lo tanto, se
establece que no existe una relacion significativa entre las variables. Asi mismo

el coeficiente 0.255 indica una correlacion positiva débil.
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Hipotesis especifica 1

Ho: El flujo no tiene relacion significativa con el posicionamiento de marca

de un servicio de promocioén cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

H1: El flujo tiene relacidn significativa con el posicionamiento de marca de

un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Tabla 5

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Posicionamiento de

marca

Coef. 0.286

Spearman Flujo Sig. Bil. 0.040
N 52

Interpretacion

De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 5, se evidencia una

correlacién significativa bilateral en nivel de 0.040, que siendo inferior al nivel de

significacion convencional de 0.05 indica una relacién significativa. El valor de

coeficiente 0.286 evidencia una correlacion positiva débil entre la dimension flujo

y la variable posicionamiento de marca.
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Hipotesis especifica 2

Ho: El feedback no tiene relaciéon significativa con el posicionamiento de
marca de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano,
2023.

Hi: El feedback tiene relacion significativa con el posicionamiento de
marca de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano,
2023.

Tabla 6

Contrastacion de hipétesis especifica 2

Posicionamiento de

marca

Coef. -0.190

Spearman Feedback Sig. BIl. 0.178
N 52

Interpretacion
De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 6, se evidencia una

correlacién significativa bilateral en nivel de 0.178, que siendo superior al nivel
de significacion convencional de 0.05 indica que no existe una relacion
significativa. El valor de coeficiente de -0.190 indica que existe una correlacion
negativa débil entre la dimension feedback y la variable posicionamiento de

marca.
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Hipotesis especifica 3

Ho: La funcionalidad no tiene relacion significativa con el posicionamiento
de marca de un servicio de promocién cultural de una entidad del estado
peruano, 2023.

Hi: La funcionalidad tiene relacién significativa con el posicionamiento de
marca de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano,
2023.

Tabla 7
Contrastacion de hipétesis especifica 3

Posicionamiento de

marca

Coef. 0.447

Spearman Funcionalidad Sig. BIl. 0.001
N 52

Interpretacion

De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 7, se evidencia una
correlacién significativa bilateral en nivel de 0.001, que siendo inferior al nivel de
significacion convencional de 0.05 indica una relacién significativa. El valor de
coeficiente 0.447 evidencia una correlacion positiva débil entre la dimension

funcionalidad y la variable posicionamiento de marca.
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Hipotesis especifica 4

Ho: Los contenidos personalizados no tienen relacion significativa con el

posicionamiento de marca de un servicio de promocién cultural de una entidad

del estado peruano, 2023.
H;: Los contenidos personalizados tienen relacion significativa con el
posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad

del estado peruano, 2023.

Tabla 8

Contrastacion de hipotesis especifica 4

Posicionamiento de

marca
Coef. 0.369
Spearman Contenlldos Sig. BIl. 0.007
personalizados
N 52

Interpretacion

De acuerdo a los resultados presentados en la Tabla 8, se evidencia una
correlacién significativa bilateral en nivel de 0.007, que siendo inferior al nivel de
significacion convencional de 0.05 indica una relacién significativa. El valor de
coeficiente 0.369 evidencia una correlacion positiva débil entre la dimensién

contenidos personalizados y la variable posicionamiento de marca.
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V. DISCUSION

El objetivo general que planted la investigacién fue determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de un servicio de
promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023. Ya el analisis
documental nos ofreci6 firmes indicios de que la relacion entre ambas variables
era cercana y complementaria. Holiday (2023), sefiala que por definicién el
marketing comprende estrategias y practicas orientadas a conocer al cliente y
sintonizar con sus expectativas con el objetivo de posicionar en su mente un
producto o servicio. Cruzado (2022) por su parte demostraba que el marketing
digital no solo influye significativamente en ventas sino que a la vez da a conocer
la oferta de una empresa, creando un vinculo con los clientes y facilitando la
identificacion de sus preferencias y necesidades. Gunawardane (2015)
complementa lo dicho sefialando que el posicionamiento de una marca es lo que
permite que un usuario asocie la satisfaccion de una necesidad a la experiencia
satisfactoria tenida en el pasado con el servicio de esa marca.

Frente a esto nos resultd algo imprevisto que nuestra investigacion
determinara la no existencia de una relacion significativa entre las variables
Marketing digital y posicionamiento de marca, al contrastar nuestra hipotesis
general en el Rho de Spearman. Como se ha sefalado, el coeficiente de
contrastacion indicé 0.255 una correlacion positiva débil, mientras que el valor
de significancia bilateral de 0.068 fue superior al nivel convencional de 0,05, lo
cual conduce a corroborar la hipétesis nula.

No nos cabe duda que para los representantes de la poblacion estudiada,
conformada por gestores culturales de Lima Perld, dedicados a préacticas
artisticas y culturales de incidencia comunitaria, las herramientas del marketing
digital constituyen un canal estratégico importante para relacionarse socialmente
y un factor esencial para su comunicacion. En ese sentido es de gran relevancia
observar en nuestro analisis descriptivo que la periodicidad mas significativa de
valoracién respecto al marketing digital se concentra en un nivel medio con un
55.8% vy alto con 42.3%, sucediendo lo propio con respecto a la variable
posicionamiento de marca, con 69.2% para el nivel medio y 26.9% para el nivel
alto. Alarcon (2020) registré cifras comparables para el estudio de las mismas

variables en una empresa hotelera determinando que a los representantes de su
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muestra no les fueron mayormente relevantes los contenidos digitales ofrecidos
a través de las redes sociales y la comunicacion digital, movilizandose
prioritariamente hacia el consumo del producto a partir de recomendaciones o el
conocimiento previo de la calidad del servicio. Bernilla (2023) en su estudio
también encontré6 que para la variable posicionamiento la valoracion se
concentré en un nivel medio, identificando que las dimensiones beneficios y
competitividad fueron las que mas repercutieron en dicha variable, no
mostrandose los usuarios interesados en un vinculo comunicativo que perdure
en el tiempo. Llevado al terreno de nuestra investigacion esta Ultima observacion
sugeriria que para muchos representantes de nuestra muestra el interés
comunicativo estaria orientado a informarse de beneficios concretos como puede
ser la convocatoria a un concurso con un estimulo econémico, o la oferta de
estudios de acceso libre, mas que, por ejemplo, en formar una comunidad virtual.
Es posible que, en la comunicacion cotidiana de nuestra poblacion, mas
vinculada a una relacién personalizada con sus publicos y usuarios en su
territorio, el espacio virtual no esté consolidado como un canal de comunicacion
prioritario. Definitivamente una de las mayores fortalezas de los gestores
culturales vinculados al trabajo comunitario es la de tener una cercania con la
poblacion y sus problematicas, por lo que no pretenderiamos como
investigadores oponer un modo correcto por oposicidn a otro incorrecto de
actuar, sino Unicamente dar una mirada transversal del momento para
determinar la relacion entre las variables planteadas, y a través de ello conocer
la apropiaciéon que esta haciendo esta poblacién de las herramientas de
comunicacion disponibles.

Los resultados sin duda dan cuenta de unas expectativas no cubiertas de
manera Optima y completamente satisfactoria para los destinatarios de las
acciones de marketing digital ofrecidas. La no existencia de una relacién
significativa entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca en
la entidad estudiada, con la consecuente constatacion de una hipétesis nula se
interpreta como la necesidad de reforzar ciertos aspectos del marketing digital.

El andlisis de los resultados de la contrastacion de hipétesis especificas,
a partir de las dimensiones de nuestra variable independiente marketing digital

con la variable dependiente posicionamiento de marca, permite determinar con
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mayor precision y detalle los aspectos que requieren un mayor refuerzo para

optimizarse.

Se planteé como primer objetivo especifico que el flujo tiene relacion con
el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad
del estado peruano, 2023. Diaz (2022), en su estudio sobre el empleo del
marketing en una microempresa hotelera mexicana, encuentra que la media mas
baja corresponde a la dimension flujo, al que entiende como la facilidad de
ubicacion de la web en internet, a la vez que la facilidad de navegaciéon e
interaccion con sus redes sociales en general. Gomez (2022), por su parte en
su estudio referido a un policlinico del Callao encuentra un 32.8% de los clientes
gue conformaron su muestra indicaron que el nivel de flujo es bueno. Cabe
seflalar que en este caso las preguntas sobre la dimension mas que a la
accesibilidad se orientaron a la coherencia y pertinencia de los contenidos, asi
como a su interés y forma de presentacion dinamica. El concepto de la dimensién
flujo es amplio y complejo. En el caso de la presente investigacidbn encontramos
adecuado orientarlo hacia el atractivo, la coherencia y pertinencia de los
contenidos. En ese sentido la determinacién de una correlacion significativa
bilateral en nivel de 0.040 respecto a la variable posicionamiento es coherente
con la percepcion de un amplio 50% de los encuestados de un nivel alto en la
valoracién de esta dimension. Esto se interpreta como que respecto a esta
dimension se esta realizando acciones adecuadas de marketing digital que hay

gue potenciar y mejorar en ciertos aspectos.

Se planteé como segundo objetivo especifico que el feedback tiene
relacion con el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural
de una entidad del estado peruano, 2023. La responsabilidad del community
manager como parte del equipo de trabajo de marketing digital es
particularmente compleja. Se trata del encargado de administrar la comunidad
de la empresa en internet, creando vinculos que perduren en el tiempo con los
seguidores y usuarios de la marca. Entre sus multiples tareas esté por ejemplo,
analizar y reaccionar con sensatez, dando respuesta a los comentarios y

opiniones de los usuarios, y mas aun en un contexto de crisis. EI community
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manager es el encargado de atender el feedback de los usuarios, un factor
fundamental para crear comunidad en la comunicacion actual (Holiday, 2023).

En el estudio realizado el feedback, como dimension del marketing digital,
se identifica como un factor critico y necesario de atender con prioridad. El
coeficiente de correlacion de esta dimension de -0.190 indica una correlacion
negativa débil con la variable posicionamiento, mientras que el valor de
significancia bilateral de 0.178 evidencia la no existencia de una relacién
significativa. Un amplio 65.38% de encuestados expresa que solo encuentra un
nivel medio en el feedback, mientras que 7.69 lo identifican como bajo. Diaz
(2022), resalta la importancia del feedback para que el consumidor se sienta
valorado y tomado en cuenta y no se perciba como un numero mas de venta
para la empresa. Perez (2023) en un completo estudio sobre la influencia que
tienen las acciones de feedback para el marketing digital identifico que darle la
palabra a los usuarios para que se expresen tiene una incidencia directa en el
consumo, aunque estos usuarios dejen sin respuesta la solicitud de la empresa
o entidad. En este sentido el estudio sugiere que la implementacion de
mecanismos de feedback no necesariamente tiene siempre que comprender una
retroalimentacion comunicativa prolongada o que demande gran inversion de
tiempo. Mas bien sefiala que la actitud de accesibilidad opera como una
invitacion en el usuario a tener una mejor disposicion para la comunicacion.

Respecto a la dimension feedback es probable que existan diversos
factores ajenos a la comunicacion y al marketing digital que afecten tener
resultados éptimos en el servicio de promocion cultural de la entidad, pero el
haber sido identificado como la dimensién con resultados menos logrados, por
oposicion a las restantes, pone en evidencia que es en este aspecto en el que
se tiene que trabajar con prioridad para lograr un flujo eficiente de la informacién
gue dinamice los canales de comunicacion y retroalimentacién entre la entidad y
Sus usuarios.

Se planteé como tercer objetivo especifico que la funcionalidad tiene
relacion con el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural
de una entidad del estado peruano, 2023. La funcionalidad es la caracteristica
por la cual un sitio web debe ser intuitivo y de facil navegacion para el usuario,
buscando evitar que abandone la pagina por no encontrar la informacion

deseada o haberse perdido. El sitio debe captar la atencion del visitante por su
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claridad (Tyrvainen, 2023). En el estudio realizado en la presente investigacion
se encontré que la funcionalidad como dimension del marketing digital tiene una
correlacién significativa en nivel de 0.001 con el posicionamiento de marca.
Siendo el valor de coeficiente de 0.447, lo cual evidencia una correlacion positiva
moderada. Con respecto a este punto un 30.77% de los encuestados expresan
con sus respuestas que hay un nivel alto de la dimension funcionalidad, el
59.62% que lo consideran medio y 9.62% que lo consideran bajo. Esto pone
bastante en evidencia que también en esta dimension se requiere mejorar el
trabajo realizado para que los resultados sean 6ptimos. Como en el caso de la
dimension feedback, es probable que respecto a la percepcion de la dimension
funcionalidad influyan diversos factores externos que no tienen relacion
estrictamente con la pertinencia del marketing digital, sin embargo, los resultados
indican también un factor en el que es necesario trabajar para optimizar el

servicio.

Se plante6 como cuarto objetivo especifico que los contenidos
personalizados tienen relacion con el posicionamiento de marca de un servicio
de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023. El denominado
inbound marketing pone en el centro de sus acciones a los usuarios, pero dentro
del amplio campo de tacticas que esto supone. El marketing de contenidos es lo
mas importante, por el alto valor e interés que debe generar para atraer y retener
la atencion. Los contenidos operan ademas como un punto de encuentro
esencial en internet a los que deben conducir los buscadores de internet.
Tyvaienen (2023), en este sentido sefiala que la lealtad a una marca esta basada
en la informacion proporcionada sobre la marca, y es precisamente a través de
los contenidos publicados que el usuario conoce las caracteristicas basicas de
un producto o servicio, como es el precio y ubicacion y otros.

De acuerdo a lo determinado por la presente investigacién se encontrd
gue los contenidos personalizados tienen una correlacion significativa en nivel
de 0.007 con el posicionamiento de marca, siendo el valor de coeficiente de
correlacion de 0.369, estableciendo una correlacion positiva baja. Un amplio
57.69% manifesté con sus respuestas a la encuesta que el nivel de contenidos

personalizados es alto, aunque un también amplio 42.31% lo consideré solo
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medio, por lo que esta claro que se debe seguir trabajando para que la

percepcién de los contenidos sea la 6ptima.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. No existe relacion significativa entre marketing digital y
posicionamiento de marca, en acciones de promocién cultural de una entidad del
estado peruano, 2023 (Sig. Bil = 0.068). El coeficiente 0.255 evidencia una
correlacion positiva débil.

Segunda. Existe relacion significativa entre la dimension flujo y el
posicionamiento de marca, en acciones de promocion cultural de una entidad del
estado peruano, 2023 (Sig. Bil = 0.040). El coeficiente 0.286 evidencia una

correlacién positiva débil.

Tercera. No existe relacidn significativa entre la dimension feedback vy el
posicionamiento de marca, en acciones de promocion cultural de una entidad del
estado peruano, 2023 (Sig. Bil = 0.178). El coeficiente -0.190 evidencia una

correlacién negativa débil.

Cuarta. Existe relacion significativa entre la dimension funcionalidad y el
posicionamiento de marca, en acciones de promocién cultural de una entidad del
estado peruano, 2023 (Sig. Bil = 0.001). El coeficiente 0.447 evidencia una
correlacién positiva débil.

Quinta. Existe relacion significativa entre la dimension contenidos
personalizados y el posicionamiento de marca, en acciones de promocion
cultural de una entidad del estado peruano, 2023 (Sig. Bil = 0.007). El coeficiente

0.369 evidencia una correlacion positiva débil.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda al personal responsable de las acciones de
promocion cultural de la entidad estudiada, reforzar sus estrategias de marketing
digital, poniendo énfasis en optimizar los servicios de atencion interactiva con
sus usuarios y dinamizar la funcionalidad de sus procesos, para con ello
consolidar los importantes logros que viene obteniendo a través de su trabajo en

pro del ejercicio de los derechos culturales de la ciudadania.

Segunda. Se recomienda al personal responsable de las acciones de
promocion cultural de la entidad estudiada, sostener el nivel de calidad y
pertinencia en el flujo de los contenidos ofrecidos, optimizando su diversidad y
sintonia con el calendario anual para hacerla cada vez mas eficiente,
garantizando asi la receptividad de la ciudadania respecto a las acciones de

promocion y gestion cultural.

Tercera. Se recomienda al personal responsable de las acciones de
promocion cultural de la entidad estudiada, reforzar el feedback a través de la
implementacion de mayores mecanismos de monitoreo y atencion de consultas,
sugerencias y propuesta de iniciativas para garantizar la participacion efectiva
de la ciudadania y la retroalimentacion a partir de sus expectativas respecto a

las acciones de promocion y gestidén de los procesos culturales.

Cuarta. Se recomienda al personal responsable de las acciones de
promocion cultural de la entidad estudiada, potenciar la funcionalidad de los
sistemas administrativos vinculados a sus canales digitales para optimizar la
eficacia de sus servicios, incrementando una percepcion favorable asociada a

una imagen positiva y un servicio de calidad.

Quinta. Se recomienda al personal responsable de las acciones de
promocion cultural de la entidad estudiada dar continuidad a la programacién de
contenidos personalizados en sus redes sociales, a través de la investigacion e
interaccidbn con sus usuarios para generar identificacion y conservar el

posicionamiento de marca.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Marketing Digital y Posicionamiento de Marca en acciones de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023

Apellidos y Nombres: Pastor Ramirez, Rafael Ignacio

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Variables e indicadores
GENERAL GENERAL GENERAL
Variable 1: Marketing Digital
¢ Existe relacion Determinar la El marketing Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion Niveles y
entre el marketing relacion que digital tiene rangos
digital y el existe entre el relacion con el Visibilidad 1-3
posicionamiento | marketing digital y | posicionamiento Fluio —
de marca de un el de marca de un J Accesibilidad Ordinal
servicio de posicionamiento servicio de
promocion de marca de un promocion _
cultural de una servicio de cultural de una Canales de 4-6 -Totalmente de Bueno
entidad del promocion entidad del Feedback reSpl_J,eSta acuerdo (45-60)
estado peruano, cultural de una estado peruano, Atencion de -De acuerdo Regular
20237 entidad del 2023 necesidades -Ni de acuerdo ni (28-44)
estado peruano, _
2(5)23 ESgUCt‘ga 7-9 en desacuerdo Malo
S ordenada -En desacuerdo (12-27)
Funcionalidad Llamado a la -Totalmente en
accion claro desacuerdo
Contenido 10-
relevante 12
Contenidos Contenido

personalizados

comprensible




PROBLEMAS | OBJETIVOS HIPOTESIS Variables e indicadores
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICAS
¢ Existe relacion entre | Determinar la relacion El flujo tiene relacién | \/griable 2: Posicionamiento de marca
el flujo y el que existe entre el con el
posicionamiento de flujo y el posicionamiento de - - - 7 o -
marca de un servicio posicionamiento de marca de un servicio Dimensiones Indicadores ltems Escala de Medicién Niveles y
de promocién cultural marca de un servicio de promocién cultural rangos
de una entidad del de promocié_n cultural de una entidad del Identificacion
estado peruano, de una entidad del estado peruano, 2023
20237 estado peruano, 2023 T .
. ransparencia
Confiabilidad P 1-3
¢Existe relacion entre | Determinar la relacion El feedback tiene Ordinal
el feedback y el que existe entre el relacién con el - —
posicionamiento de feedback y el posicionamiento de Satisfaccion
gnarca de un serl\{icioI posicic:jnamiento de crjnarca de un serl\t/icioI -Totalmente de Bueno
e promocion cultura marca de un servicio e promocion cultura .
de una entidad del de promocién cultural de una entidad del Calidad 4-6 acuerdo (34'45)
estado peruano, de una entidad del estado peruano, 2023 Innovacion -De acuerdo Regu|ar
20237 estado peruano, 2023 Ni de acuerdo ni (21 33)
en desacuerdo Malo
: _ : _ _ -En desacuerdo (9-20)
¢ Existe relacioén entre Determinar la relacién | La funcionalidad tiene Te |
la funcionalidad y el que existe entre la relacion con el . . — -Totalmente en
posicionamiento de funcionalidad y el posicionamiento de Diferenciacion desacuerdo
marca de un servicio posicionamiento de marca de un servicio 7-9
de promocién cultural marca de un servicio de promocion cultural |
de una entidad del de promocion cultural | de una entidad del magen "
estado peruano, de una entidad del estado peruano, 2023 Valoracion
20237 estado peruano, 2023 positiva

¢ Existe relacion entre
los contenidos
personalizados y el
posicionamiento de
marca de un servicio
de promocion cultural
de una entidad del
estado peruano,
20237

Determinar la relacion
que existe entre los
contenidos
personalizados y el
posicionamiento de
marca de un servicio
de promocién cultural
de una entidad del
estado peruano, 2023

Los contenidos
personalizados tienen
relacién con el
posicionamiento de
marca de un servicio
de promocioén cultural
de una entidad del
estado peruano, 2023
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Tipo y disefio de investigacion

Poblacion

Técnicas e instrumentos

Tipo: Basica

Alcance temporal: Transeccional
Nivel: Correlacional

Enfoque: Cuantitativa

Disefio: Transversal

Poblacion: 250
Muestra: 52

VARIABLE 1: Marketing digital

Técnicas: encuestas

Instrumentos: cuestionarios

Autor: Adaptado de Gomez Quispe, Andrea
Stefania

Afo: 2022

Monitoreo: Validez y confiabilidad

Ambito de aplicacién: Gestores culturales de
organizaciones reconocidas por una entidad del
estado peruano.

VARIABLE 2: Posicionamiento de marca
Técnicas: Encuestas

Instrumentos: Cuestionarios

Autor: Adaptado de Romero Llerena, Michael
Alexander

Afo: 2019

Monitoreo: Validez y confiabilidad

Ambito de aplicacién: Gestores culturales de
organizaciones reconocidas por una entidad del
estado peruano.
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Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing digital

una gran audiencia
con el objetivo de
estimular la decision
de compra o
incrementar su
demanda en el
mercado (Cruzado,
2022).

Su vez se
representaron por 12
items politdmicos. La
escala de medicioén fue
ordinal.

necesidades

Funcionalidad

Estructura ordenada

Llamado a la accién
claro

Contenidos
personalizados

Acciones orientadas a
crear ldentificacion

Relacién personalizada

Variable Definicion conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién

Marketing digital El marketing digital se | La investigacion Flujo Visibilidad
define como un empled un Ordinal
conjunto de cuestionario
estrategias y recursos | conformado por 4 Accesibilidad -Totalmente de
utilizados a través de dimensiones, a las acuerdo
internet que se utilizan | cuales Feedback Canales de respuesta -De acuerdo
para dar a conocer un | correspondieron 8 — -Ni de acuerdo ni en
producto o servicioa | indicadores. Estos a Atencién de desacuerdo

-En desacuerdo
-Totalmente en
desacuerdo
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Variable 2: Posicionamiento de marca

mercado, llamando la
atencion de un
segmento del publico
(Kotler, 2021).

indicadores. Ademas,
se hallan en escala de
medicién ordinal.

Valoracion

Definicion conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Variable
Posicionamiento El posicionamiento de | Se empled un Confiabilidad Identificacion Ordinal
marca se define como | instrumento .
i Confianza
el conjunto de conformado por 3 -Totalmente de
acciones orientadas a | dimensiones, las Calidad Satisfaccion acuerdo
presentar laimageny | cuales estan -De acuerdo
la oferta de una representadas por 9 Innovacion -Ni de acuerdo ni en
empresa que permitan | items politbmicos, y a Servicio desacuerdo
diferenciarla en el su vez engloban 6 Imagen Diferenciacion -En desacuerdo

-Totalmente en
desacuerdo
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Anexo 3. Fichas técnicas

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Nombre original

Cuestionario de marketing digital

Autores Adaptado de Gomez Quispe, Andrea Stefania (2022)
Procedencia Lima, Peru
Aplicado por Pastor Ramirez, Rafael Ignacio (2023)
Numero de items | 12
v" Flujo.
v Feedback.

Dimensiones

v" Funcionalidad

v Contenidos personalizados

Escala

Se puntua:

Totalmente en desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

Administracion

Individual

Duracion 10 a 15 minutos aproximadamente
Objetivo Identificar el nivel de marketing digital en acciones de
promocion cultural de una entidad del estado peruano,
2023
Calificacion Bajo (12 - 27)

Medio (28 — 44)
Alto (45 — 60)
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FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre original

Cuestionario de posicionamiento de marca

Adaptado de Romero Llerena, Michael Alexander

Escala

Autores (2019)
Procedencia Lima, Peru
Aplicado por Pastor Ramirez, Rafael Ignacio (2023)
Ndmero de items | 9

v" Confiabilidad.

Dimensiones | ¥ Calidad.
v Imagen.
Se puntua:

Totalmente en desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

Administracion

Individual

Duracion

10 a 15 minutos aproximadamente

Objetivo

Identificar el nivel de posicionamiento de marca en
acciones de promocion cultural de una entidad del
estado peruano, 2023

Calificacion

Bajo: 9-20
Medio: 21-33
Alto: 34-45
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Anexo 4. Instrumentos de recoleccidén de datos

Cuestionario de Variable: Marketing digital

Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo En Totalmente en
MARKETING DIGITAL de acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en desacuerdo

FLUJO

1 Los mensajes
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
atractivos.

2 Los contenidos
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
originales.

3 Los mensajes
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
comprensibles.

FEEDBACK

4 Las redes
sociales de la
entidad tienen
canales
efectivos de
interaccion con
Sus usuarios.

5 Las
comunicaciones
de los usuarios
son tenidas en
cuenta por la
entidad.

6 Las
comunicaciones,
reclamos o
sugerencias de
los usuarios son
atendidos
oportunamente
por la entidad.

FUNCIONALIDAD

7 La estructura en
la presentacion
de contenidos
es adecuada.
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La navegacion
por las paginas
de las redes
sociales de la
entidad es
fluida.

Los medios de
registro de
informacion
indican con
claridad las
acciones que se
requiere
realizar.

CONTENIDOS
PERSONALIZADOS

10

Los contenidos
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad tienen
relevancia.

1"

El lenguaje
empleado en las
redes sociales
es
comprensible.

12

Los contenidos
propuestos
tienen relacion
con la actividad
que usted
realiza.
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Cuestionario de Variable: Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

CONFIABILIDAD

13 La informacioén
difundida en las
redes sociales
de la entidad es
confiable.

14 Se identifica
con los
contenidos
presentados
difundida en las
redes sociales
de la entidad.

15 Las
convocatorias
ofrecidas en las
redes sociales
de la entidad son
transparentes.

CALIDAD

16 El servicio
ofrecido a
través de las
redes sociales
es satisfactorio.

17 Los servicios
ofrecidos a
través de las
redes sociales
de la entidad
son de calidad.

18 La entidad es
innovadora con
el uso de

sus redes
sociales.

IMAGEN

19 | Comparadas
con otras, las
redes sociales
de la entidad
tienen una buena
reputacion.

20 Recomendaria
las redes
sociales de la
entidad a otras
personas del
sector.

21 Através de sus
redes sociales
la entidad
proyecta una
imagen de
eficiencia.
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Anexo 5. Solicitud de la UCV para realizar investigacién a una entidad del
estado peruano

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO O m

“Afo de la Unidad, la Paz y el Desarrollo” afios

Lima, 24 de octubre del 2023

Sefior (a):

Dr. Leslie Carol Urteaga Pefia.
Ministra de la Cultura
MINISTERIO DE CULTURA.

Ne de Carta :047 — 2023 —UCV —VA— EPG — FO5L03/)

Asunto : Solicita autorizacion para realizar investigacién en la institucion que usted
dignamente dirige.

Referencia : Solicitud del interesado de fecha: 24 de octubre del 2023.

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo
augurarle éxitos en la gestidn de la institucion a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Unidad de Posgrado de la Universidad César Vallejo
FilialLima Ate, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas menciones, donde
los estudiantes se forman para obtener el Grados Académico de Maestro o de Doctor segin

el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,
presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacion Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacion:

1) Apellidos y nombres de estudiante: PASTOR RAMIREZ, RAFAEL IGNACIO

2) Programa de estudios . Maestria

3) Mencion : Gestion Publica

4) Titulo de la investigacidn : “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN ACCIONES DE PROMOCION CULTURAL DE UNA ENTIDAD DEL ESTADO
PERUANO, 2023"

Debo sefialar que los resultados de la investigacién a realizar benefician al
estudiante investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

Por lo expuesto, agradeceré a usted tenga a bien autorizar la investigacién que
realizara el maestrando interesado.

Atentamente

Jefa de la Escuela de Posgrado
Universidad César Vallejo
Campus Ate

“Somos la universwau uc 1w YUT UISI Tl daill auTiaine

Direccion: Ate. Km. 8.2 Carretera. Central, Ate
Correa ‘posgrado ate@ucvedu.pe
Celular: 986 326 023 www.ucv.edu.pe
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Anexo 6. Carta de aceptaciéon de una entidad del estado peruano

- )
% PERU

Finmana digitalmente par ULLOA
MARTIN

?r@”‘#?gﬂ Ejmi!tnﬂ cardo FAU

537630222 sof

Ministerio de Cultura  DIRECCON GENERALDE DIRECCION DE ARTES Wk Soy el autor delcocumenta
N JLTURALES ¥ ARTES Fects 3212 2025 15 3 36-05 00

aldad de Oportunidades para Mujeres y Hombres"
o de la unidad, la paz y el desarrolio
akuypi wiftarina wata" / "Mayacht'asifta, suma
sarentsi akametsatabakantajeityari antantayetantya

'‘Decenio de la

"Hufulla, ¥ nayragataru sarantafiataki mara"

ori kametsarl’

San Borja, 22 de Diciembre del 2023
OFICIO N° 000253-2023-DIA/MC

Sefora:

Consuelo Del Pilar Clemente Castilla

Jefa de la Escuela De Postgrado

Universidad Cesar Vallejo

Av. Belaunde 1303, Condominio las Magnolias T5-106, Comas, Lima.

Presente.-

Asunto : Respuesta a solicitud para obtencién de grado
Académico de Maestro en Gestion Publica.

Referencia :  Expediente N° 0162521

De mi consideracién,

Tengo el agrado de dirigirme a usted a fin de hacerle llegar mis cordiales saludos y
brindar respuesta al documento en referencia que solicita autorizar la investigacion que
realizara el estudiante Rafael Ignacio Pastor Ramirez, del programa de estudios
Maestria con mencién en Gestién Plblica, siendo el titulo de investigacién: “Marketing
Digital y posicionamiento de marca en acciones de promocion cultural de una entidad
del estado peruano 2023".

En tal sentido, desde la Direccién de Artes, manifestamos que la informacién requerida
es de dominio publico en nuestros medios oficiales de comunicacién: web
(www.puntosdecultura.pe) y redes sociales (fan page de Facebook), por lo que se
brindara facilidades, en el marco de la investigacién en mencién.

Hago propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi consideracién y
deferente estima.

Atentamente,
Documento firmado digitalmente
EDDY RICARDO ULLOA MARTINEZ
DIRECCION DE ARTES
EUM/mpc
v. lavier Pr. 5 . Con 4y, \"\l\”’f

Av. Javier Prado Este 2465, San Borja R \MAEA
Central Telefénica: {511) 618 9303 pu[}ﬂ'@ﬂf = =2 "OBERL
www.geb.pefcultura pe_rﬂ - 2024

hitps://ramitedocumentario.cultura.gob. pe:8181/validadorDocumental/inicio/detalle jsf QCFDIZ4

60



Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 7. Consentimiento informado.

El presente estudio tiene como objetivo, determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de un servicio de
promocion cultural de una entidad del estado peruano. Esta investigacion es
desarrollada por Pastor Ramirez, Rafael Ignacio, estudiante del programa

académico de Maestria en Gestidon Publica.

El proceso consiste en la aplicaciéon de un cuestionario de 21 preguntas
con una duracién de entre 10 a 15 minutos en total. Tu participacion es anénima
y voluntaria. Los datos personales obtenidos seran confidenciales. Si aceptas y
estas de acuerdo en ser parte de estudio completa los datos requeridos, para
luego proceder a leer el formulario y rellenar las afirmaciones siguiendo las
instrucciones de cada instrumento. Para cualquier duda o informacion no dudes

en solicitarla a la persona que te brindé el presente cuestionario.

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo

participar en el estudio antes mencionado.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:
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Anexo 8. Matriz Evaluacion por juicio de expertos

e Validacion de la primera Juez Mg. Noriko Liz Solano

hi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recolecciéon de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
de la gestién publica. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Noriko Liz Solano

] Grado profesional: | Maestria ( X ) Doctor ()
Area de formacién académica: | Clinica( ) Social ( X )
Educativa( ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Derecho y Ciencias Politicas

Institucion donde labora:

Ministerio Publico — Fiscalia de la
Nacioén del Pert

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2a4danos( )
Mas de 5 anos ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica (si corresponde):

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Variable marketing diqital

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autor: | Adaptado de Gomez Quispe, Andrea
Stefania
Ano: 2022
Procedencia: | Lima, Peru
Administracién: | Individual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion:

Gestores culturales de organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacién:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocién cultural de una
entidad del estado peruano.
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Soporte tedrico

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

Flujo

Feedback

Funcionalidad

Contenidos
personalizados

El marketing digital se define como un conjunto de
estrategias y recursos utilizados a través de internet
para dar a conocer un producto o servicio. a una gran
audiencia con el objetivo de estimular la decision de
compra o incrementar su demanda en el mercado.

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presento el cuestionario de marketing digital adaptado del
elaborado por Gomez Quispe, Andrea Stefania en el afio 2022. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

faciimente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
modificaciones o una modificacién muy
CLARIDAD grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado
comprende o por la

ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas. del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | El item no tiene relacién légica con la
COHERENCIA (no dimension.
El item tiene cumple con el criterio)

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana con
la dimension.

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

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) | El item tiene una relacion moderada
con la
dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado
(alto conla
nivel) dimensidén que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se

vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro item

puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio
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Dimensiones del instrumento: Flujo, feedback, funcionalidad y contenidos
personalizados.

* Primera dimension: Flujo.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital (Nivel
de satisfaccion respecto a la experiencia de exploracion de contenidos propuestos
digitalmente) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una
entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

1.
Visibilidad

Los mensajes
difundidos en las
redes sociales de
la entidad son
atractivos.

2.
Visibilidad

Los contenidos
difundidos en las
redes sociales de
la entidad son
originales.

3.
Accesibilidad

Los mensajes
difundidos en las
redes sociales de
la entidad son
comprensibles.

» Segunda dimensién: Feedback.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Canales de respuesta identificados por el usuario, asi como la satisfaccién con las respuestas
recibidas) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

sugerencias de
los usuarios son
atendidos

Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
4. Las redes
Canales de | sociales de la
respuesta entidad tienen 4 4 4
canales
efectivos de
interaccion con
SuUS usuarios.
5. Las
Atencion de | comunicaciones
necesidades | de los usuarios 4 4 4
son tenidas en
cuenta por la
entidad.
6. Las
Atencion de | comunicaciones,
necesidades | reclamos o 4 4 4
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oportunamente
por la entidad.

* Tercera dimensién: Funcionalidad.
* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Identificacion de un orden en la informacién ofrecida, y la claridad en el llamado a la accién
propuesto) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

7.
Estructura
ordenada

La
estructura
enla
presentacion
de
contenidos
es
adecuada.

8.
Estructura
ordenada

La
navegacion
por las
paginas de
las redes
sociales de
la entidad es
fluida.

9.
Llamado a
la accioén
claro

Los medios
de registro
de
informacion
indican con
claridad las
acciones
que se
requiere
realizar.

* Cuarta dimensién: Contenidos personalizados.
* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Valoracién positiva de las acciones orientadas a crear identificacion en el usuario, y el grado
de personalizacién en la relacién que se establece con él) y el posicionamiento de marca de un
servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
10. Los contenidos
Acciones difundidos en
orientadas a las redes 4 4 4
crear sociales de la
identificacion | entidad
tienen
relevancia.
1. El lenguaje
Acciones empleado en
orientadas a las redes 4 4 4
crear sociales es
identificacion | comprensible.
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12.
Relacién
personalizada

Los
contenidos
propuestos
tienen
relacion con
la actividad
que usted
realiza.

Firma del evaluador:

DNI: 73902108

o
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recoleccion de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
de la gestién publica. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Noriko Liz Solano

Grado profesional: | Maestria( X ) Doctor( )

Area de formacién académica: | Clinica( ) Social ( X )

Educativa( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Derecho y Ciencias Politicas

Institucion donde labora: | Ministerio Publico — Fiscalia de la

Nacioén del Pert

Tiempo de experiencia profesional | 2a 4 afios( )
enelarea: | Masde 5anos ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica (si corresponde):

2. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Variable posicionamiento de marca

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor: | Adaptado de Romero Llerena, Michael
Alexander
Ano: 2019
Procedencia: | Lima, Peru
Administracion: | Individual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion:

Gestores culturales de  organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacion:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocion cultural de una entidad
del estado peruano.

4. Soporte tedrico

Variable Dimension Definicion

Posicionamiento

de marca Confiabilidad | el conjunto de acciones orientadas a

El posicionamiento de marca se define como

Calidad

presentar la imagen y la oferta de una
empresa que permitan diferenciarla en el

Imagen

mercado, llamando la atencibn de un
segmento del publico
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5. Presentacidon de instrucciones para el juez:

A continuacién a usted le presento el cuestionario posicionamiento de
marca adaptado del elaborado por Romero Llerena, Michael Alexander en
el afio 2019. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el | Elitem no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el
comprende uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la
sintactica ordenacion de estas.
y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
adecuadas. muy especifica de algunos de
los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacién logica
COHERENCIA | desacuerdo (no con la dimension.
El item tiene cumple con el criterio)

relacion légica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

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

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimensiéon que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial

o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea
afectada

dimension.

la medicion de la

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item relativamente

importante.

es

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Confiabilidad, calidad e imagen.
* Primera dimensién: Confiabilidad.

* Objetivos de la Dimensidon: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Grado de cercania que se mantiene entre la entidad y el
consumidor, lo que permite una interrelacion recurrente) de un servicio de promocion cultural
de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

13.
Identificacion

La
informacion
difundida en
las redes
sociales de
la entidad es
confiable.

14.
Identificacion

Se identifica
con los
contenidos
presentados
difundida en
las redes
sociales de
la entidad.

15.
Transparencia

Las
convocatoria
s ofrecidas
en las redes
sociales de
la entidad
son
transparente
S

» Segunda dimensién: Calidad.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Satisfaccién del cliente con el producto o servicio recibido, de
manera que no se sienta defraudado en ningin sentido con la transaccién realizada y valore
positivamente a la entidad proveedora) de un servicio de promocion cultural de una entidad del
estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

16.
Satisfaccion

El servicio
ofrecido a
través de
las redes
sociales es
satisfactorio.
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17.
Satisfaccion

Los
servicios
ofrecidos a
través de
las redes
sociales de
la entidad
son de
calidad.

18.
Innovacion

La entidad
es
innovadora
con el uso
de

sus redes
sociales.

* Tercera dimensién: Imagen.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Valoracion que realiza el usuario respecto a la marca y sus
productos. Puede definirse por diferenciacion con otros productos o servicios “competidores” en
un mercado) de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

19.
Diferenciacion

Comparadas
con otras, las
redes sociales
de la entidad
tienen una
buena
reputacion.

20
Valoracion
positiva

Recomendaria
las redes
sociales de la
entidad a
otras
personas del
sector.

21.
Valoracion
positiva

Através de
sus redes
sociales la
entidad
proyecta una
imagen de

eficiencia.

Firma del evaluador:

DNI: 73902108
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e Validacion del segundo Juez Dr. Ricardo Conde Aldude

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recoleccion de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

de la gestion publica. Agradecemos su valiosa colaboracion.

5. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Ricardo Conde Aldude

Grado profesional:

Maestria( ) Doctor( X )

Area de formacién académica:

Clinica( ) Social( )
Educativa ( X ) Organizacional (

)

Areas de experiencia profesional:

Educacion / Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2a4anos( )
Mas de 5 afos ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica (si corresponde):

Si tiene

6. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

7. Variable marketing digital

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autor:

Adaptado de Gomez Quispe, Andrea
Stefania

Ano: 2022
Procedencia: | Lima, Peru
Administracion: | Individual

Tiempo de aplicacién:

10 a 15 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion:

Gestores culturales de organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacion:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocién cultural de una
entidad del estado peruano.

8. Soporte tedrico

Variable Dimensiones Definicién

Marketing Flujo El marketing digital se define como un
digital Feedback conjunto de estrategias y recursos
Funcionalidad | utilizados a través de internet para dar a
Contenidos conocer un producto o servicio. a una gran
personalizados | @udiencia con el objetivo de estimular la
decision de compra o incrementar su

demanda en el mercado.
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9. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién a usted le presento el cuestionario de marketing digital
adaptado del elaborado por Gomez Quispe, Andrea Stefania en el afio
2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el | Elitem no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
El item se modificaciéon muy grande en el
comprende uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la
sintactica ordenacion de estas.
y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
adecuadas. muy especifica de algunos de
los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion logica
COHERENCIA | desacuerdo (no con la dimension.
El item tiene cumple con el criterio)

relacion légica
con la
dimension o
indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

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

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

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

RELEVANCIA
El item es
esencial

o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea
afectada

dimension.

la medicion de la

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item relativamente

importante.

es

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Flujo, feedback, funcionalidad y contenidos

personalizados.

* Primera dimension: Flujo.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital (Nivel
de satisfaccién respecto a la experiencia de exploracion de contenidos propuestos
digitaimente) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocioén cultural de una

entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Clarida
d

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendacione
S

1.
Visibilidad

Los mensajes
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
atractivos.

2.
Visibilidad

Los
contenidos
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
originales.

3.
Accesibilida
d

Los mensajes
difundidos en
las redes
sociales de la
entidad son
comprensibles

» Segunda dimensién: Feedback.

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Canales de respuesta identificados por el usuario, asi como la satisfaccién con las respuestas
recibidas) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocién cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
4. Las redes
Canales de | sociales de la
respuesta entidad tienen 4 4 4
canales
efectivos de
interaccion con
Sus usuarios.
5. Las
Atencion de | comunicaciones
necesidades | de los usuarios 4 4 4
son tenidas en
cuenta por la
entidad.
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6.
Atencioén de
necesidades

Las

comunicaciones,

reclamos o

sugerencias de
los usuarios son

atendidos
oportunamente

* Tercera dimension: Funcionalidad.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital

(Identificacion de un orden en la informacién ofrecida, y la claridad en el llamado a la accion
propuesto) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

7.
Estructura
ordenada

La
estructura
enla
presentacion
de
contenidos
es
adecuada.

8.
Estructura
ordenada

La
navegacion
por las
paginas de
las redes
sociales de
la entidad es
fluida.

9.
Llamado a
la accion
claro

Los medios
de registro
de
informacion
indican con
claridad las
acciones
que se
requiere
realizar.

* Cuarta dimension: Contenidos personalizados.
* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital

(Valoracién positiva de las acciones orientadas a crear identificacion en el usuario, y el grado

de personalizacion en la relacion que se establece con él) y el posicionamiento de marca de un
servicio de promocién cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
10. Los contenidos
Acciones difundidos en
orientadas a las redes
crear sociales de la 4 4 4
identificacion | entidad
tienen
relevancia.
11. El lenguaje
Acciones empleado en
orientadas a las redes 4 4 4
crear sociales es
identificacion | comprensible.
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12.
Relacién
personalizada

Los
contenidos
propuestos
tienen
relacién con
la actividad
que usted
realiza.

Firma del evaluador:

DNI: 07087813

Firma dET' perto informante
Especialidad: Temaético
Dr. Ricardo Conde Aldude
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recoleccion de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

de la gestién pulblica. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Ricardo Conde Aldude

Grado profesional:

Maestria( ) Doctor( X )

Area de formacién académica:

Clinica( ) Social( )
Educativa ( X ) Organizacional (

)

Areas de experiencia profesional:

Educacion / Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2a4anos( )
Mas de 5 afos ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica (si corresponde):

Si tiene

7. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Variable posicionamiento de marca

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor:

Adaptado de Romero Llerena, Michael
Alexander

ARo: 2019
Procedencia: | Lima, Peru
Administracion: | Individual
Tiempo de aplicacion: | 10 a 15 minutos aproximadamente
Ambito de aplicacién: | Gestores  culturales de  organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacion:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocion cultural de una entidad
del estado peruano.

9. Soporte tedrico

Variable Dimension Definicion
Posicionamiento El posicionamiento de marca se define como
de marca Confiabilidad | el conjunto de acciones orientadas a

presentar la imagen y la oferta de una

Calidad

empresa que permitan diferenciarla en el
mercado, llamando la atencion de un
segmento del publico

Imagen
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10.Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién a usted le presento el cuestionario posicionamiento de
marca adaptado del elaborado por Romero Llerena, Michael Alexander en
el afio 2019. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el | Elitem no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el
comprende uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la
sintactica ordenacion de estas.
y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
adecuadas. muy especifica de algunos de
los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacién logica
COHERENCIA | desacuerdo (no con la dimension.
El item tiene cumple con el criterio)

relacion légica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

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

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimensiéon que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial

o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea
afectada

dimension.

la medicion de la

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item relativamente

importante.

es

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Confiabilidad, calidad e imagen.
* Primera dimensién: Confiabilidad.

* Objetivos de la Dimensidon: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Grado de cercania que se mantiene entre la entidad y el
consumidor, lo que permite una interrelacion recurrente) de un servicio de promocion cultural
de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

13.
Identificacion

La
informacion
difundida en
las redes
sociales de
la entidad es
confiable.

14.
Identificacion

Se identifica
con los
contenidos
presentados
difundida en
las redes
sociales de
la entidad.

15.
Transparencia

Las
convocatoria
s ofrecidas
en las redes
sociales de
la entidad
son
transparente
S.

» Segunda dimensién: Calidad.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Satisfaccién del cliente con el producto o servicio recibido, de
manera que no se sienta defraudado en ningun sentido con la transaccién realizada y valore
positivamente a la entidad proveedora) de un servicio de promocién cultural de una entidad del

estado peruano, 2023.
Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
16. El servicio
Satisfaccion | ofrecido a
través de
las redes 4 4 4
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sociales es
satisfactorio.

17.
Satisfaccion

Los
servicios
ofrecidos a
través de
las redes
sociales de
la entidad
son de
calidad.

18.
Innovacion

La entidad
es
innovadora
con el uso
de

sus redes
sociales.

* Tercera dimensién: Imagen.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Valoracion que realiza el usuario respecto a la marca y sus
productos. Puede definirse por diferenciacion con otros productos o servicios “competidores” en
un mercado) de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

19.
Diferenciacion

Comparadas
con otras, las
redes sociales
de la entidad
tienen una
buena
reputacion.

20
Valoracion
positiva

Recomendaria
las redes
sociales de la
entidad a
otras
personas del
sector.

21.
Valoracion
positiva

Através de
sus redes
sociales la
entidad
proyecta una
imagen de
eficiencia.

Firma del evaluador:

DNI: 07087813

Dr. Ricarde Conde Aldude
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e Validacion del tercer Juez Mg. Edwin Reyme Ayllén

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recoleccion de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
de la gestion publica. Agradecemos su valiosa colaboracion.

10.Datos generales del juez

Nombre del juez:
Grado profesional:
Area de formacién académica:

Edwin Reyme Ayllén

Maestria( X ) Doctor( )
Clinica( ) Social ( X )
Educativa () Organizacional ()
Comunicacion Social

Municipalidad Distrital de Nuevo
Imperial-Cafiete-Lima-Peru.
2a4danos( )

Mas de 5 anos ( X )

Areas de experiencia profesional:
Instituciéon donde labora:

Tiempo de experiencia profesional

en el area:

Experiencia en Investigaciéon

Psicométrica (si corresponde):
11.Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

12.Variable marketing digital

Nombre de la Prueba: | Cuestionario de marketing digital

Autor: | Adaptado de Gomez Quispe, Andrea
Stefania
Ano: 2022
Procedencia: | Lima, Peru
Administracion: | Individual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion:

Gestores culturales de organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacién:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocién cultural de una
entidad del estado peruano.

13.Soporte tedrico

Variable Dimensiones Definicién

Marketing Flujo El marketing digital se define como un
digital Feedback conjunto de estrategias y recursos
Funcionalidad | utilizados a través de internet para dar a
Contenidos conocer un producto o servicio. a una gran
personalizados | audiencia con el objetivo de estimular la
decisibn de compra o incrementar su

demanda en el mercado.
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14.Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacién a usted le presento el cuestionario de marketing digital
adaptado del elaborado por Gomez Quispe, Andrea Stefania en el afio
2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el | Elitem no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
El item se modificaciéon muy grande en el
comprende uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la
sintactica ordenacion de estas.
y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
adecuadas. muy especifica de algunos de
los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion logica
COHERENCIA | desacuerdo (no con la dimension.
El item tiene cumple con el criterio)

relacion légica
con la
dimension o
indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

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

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

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

RELEVANCIA
El item es
esencial

o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea
afectada

dimension.

la medicion de la

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item relativamente

importante.

es

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Flujo, feedback, funcionalidad y contenidos
personalizados.

* Primera dimension: Flujo.

» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital (Nivel
de satisfaccién respecto a la experiencia de exploracion de contenidos propuestos
digitalmente) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una
entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

1. Los mensajes
Visibilidad difundidos en las
redes sociales de

la entidad son 4 4 4
atractivos.

2. Los contenidos
Visibilidad difundidos en las
redes sociales de

la entidad son 4 4 4
originales.

3. Los mensajes
Accesibilidad | difundidos en las
redes sociales de

la entidad son 4 4 4
comprensibles.

» Segunda dimensién: Feedback.

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Canales de respuesta identificados por el usuario, asi como la satisfaccion con las respuestas
recibidas) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocion cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
4. Las redes
Canales de sociales de la
respuesta entidad tienen 4 4 4
canales

efectivos de
interaccion con
Sus usuarios.

5. Las
Atencion de | comunicaciones
necesidades | de los usuarios 4 4 4

son tenidas en
cuenta por la
entidad.
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6.
Atencioén de
necesidades

Las

comunicaciones,

reclamos o

sugerencias de
los usuarios son

atendidos
oportunamente
por la entidad.

* Tercera dimension: Funcionalidad.
* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Identificacion de un orden en la informacién ofrecida, y la claridad en el llamado a la acciéon
propuesto) y el posicionamiento de marca de un servicio de promocién cultural de una entidad
del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

7.
Estructura
ordenada

La
estructura
en la
presentacion
de
contenidos
es
adecuada.

8.
Estructura
ordenada

La
navegacion
por las
paginas de
las redes
sociales de
la entidad es
fluida.

9.
Llamado a
la accion
claro

Los medios
de registro
de
informacion
indican con
claridad las
acciones
que se
requiere
realizar.

* Cuarta dimension: Contenidos personalizados.
* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
(Valoracién positiva de las acciones orientadas a crear identificaciéon en el usuario, y el grado
de personalizacion en la relacion que se establece con él) y el posicionamiento de marca de un
servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
10. Los contenidos
Acciones difundidos en
orientadas a las redes
crear sociales de la 4 4 4
identificacion | entidad
tienen
relevancia.
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11. El lenguaje
Acciones empleado en
orientadas a las redes
crear sociales es

identificacion

comprensible.

12.
Relacién
personalizada

Los
contenidos
propuestos
tienen
relacion con
la actividad
que usted
realiza.

Firma del evaluador:

DNI: 41471693
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de recoleccion de datos que miden las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
de la gestién pulblica. Agradecemos su valiosa colaboracién.

11.Datos generales del juez

Nombre del juez: | Edwin Reyme Ayllon

Grado profesional: | Maestria( X ) Doctor( )

Area de formacién académica: | Clinica( ) Social ( X )

Educativa( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Comunicacion Social

Institucion donde labora: | Municipalidad Distrital de Nuevo

Imperial-Cafiete-Lima-Peru.

Tiempo de experiencia profesional | 2a 4 afios( )
enelarea: | Masde 5anos ( X )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica (si corresponde):

12.Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13.Variable posicionamiento de marca

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor: | Adaptado de Romero Llerena, Michael
Alexander
Ano: 2019
Procedencia: | Lima, Peru
Administracién: | Individual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion:

Gestores  culturales de  organizaciones
reconocidas por una entidad del estado
peruano.

Significacioén:

Identificar el nivel de marketing digital en
acciones de promocion cultural de una entidad
del estado peruano.

14.Soporte tedrico

Variable Dimension Definicion

de marca

Posicionamiento | Confiabilidad | El posicionamiento de marca se define como

el conjunto de acciones orientadas a

Calidad

presentar la imagen y la oferta de una
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Imagen mercado,

empresa que permitan diferenciarla en el

segmento del publico

lamando la atenciobn de un

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

15.Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién a usted le presento el cuestionario posicionamiento de
marca adaptado del elaborado por Romero Llerena, Michael Alexander en
el afio 2019. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el | Elitem no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el
comprende uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la
sintactica ordenacion de estas.
y semantica son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion
adecuadas. muy especifica de algunos de
los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion logica
COHERENCIA | desacuerdo (no con la dimensién.
El item tiene cumple con el criterio)

relacion légica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

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

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial

o importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea
afectada

dimension.

la medicion de la

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item

puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3. Moderado nivel

El item relativamente

importante.

es
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4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

4. Alto nivel

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel

Dimensiones del instrumento: Confiabilidad, calidad e imagen.
* Primera dimension: Confiabilidad.

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Grado de cercania que se mantiene entre la entidad y el
consumidor, lo que permite una interrelacion recurrente) de un servicio de promocion cultural
de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

13.
Identificacion

La
informacién
difundida en
las redes
sociales de
la entidad es
confiable.

14.
Identificacion

Se identifica
con los
contenidos
presentados
difundida en
las redes
sociales de
la entidad.

15.
Transparencia

Las
convocatoria
s ofrecidas
en las redes
sociales de
la entidad
son
transparente
S.

» Segunda dimensién: Calidad.
* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca (Satisfaccion del cliente con el producto o servicio recibido, de

manera que no se sienta defraudado en ningun sentido con la transaccién realizada y valore
positivamente a la entidad proveedora) de un servicio de promocién cultural de una entidad del
estado peruano, 2023.
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Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

16.
Satisfaccion

El servicio
ofrecido a
través de
las redes
sociales es
satisfactorio.

17.
Satisfaccion

Los
servicios
ofrecidos a
través de
las redes
sociales de
la entidad
son de
calidad.

18.
Innovacion

La entidad
es
innovadora
con el uso
de

sus redes
sociales.

* Tercera dimensién: Imagen.

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca (Valoracién que realiza el usuario respecto a la marca y sus
productos. Puede definirse por diferenciacion con otros productos o servicios “competidores” en

un mercado) de un servicio de promocion cultural de una entidad del estado peruano, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

19.
Diferenciacion

Comparadas
con otras, las
redes sociales
de la entidad
tienen una
buena
reputacion.

20
Valoracion
positiva

Recomendaria
las redes
sociales de la
entidad a
otras
personas del
sector.

21.
Valoracion
positiva

Através de
sus redes
sociales la
entidad
proyecta una
imagen de

eficiencia.
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Firma del evaluador:

DNI: 41471693
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Anexo 9. Base de datos prueba de confiabilidad

V2. Posicionamiento de marca

V1. Marketing digital

D2. Feedback

D4. Contenidos personalizados D1. Confiabilidad D2. Calidad D3. Imagen

D3. Funcionalidad

D1. Flujo

i9

i7

i5

i3

i2

i12

i1

i10

i9

i7

i5

ia

i3

Sujeto

10

12
13
14
15
16
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Anexo 10. Base de datos general
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Anexo 11. Validacion de expertos

Validez por juicio de expertos

Criterio

Expertos Claridad Coherencia Relevancia Observacion
Mg_. Noriko Liz Solano v v v
Rojas,
Dr. Ricardo Conde v v v Aplicable
Aldude
Mg.Edwin Reyme Ayllén v v v

Los instrumentos utilizados para medir las variables: Marketing digital y
Posicionamiento de marca, fueron evaluadas por juicio de expertos,
estableciendo su validez, al cumplir con los criterios establecidos.
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Anexo 12. Confiabilidad de instrumentos de investigacion

Primera variable

Variable tems  Alfa de Cronbach Nivel

Marketing digital 12 0.828 Muy alta

Como se observa, los datos de la variable marketing digital, de un grupo
piloto de 20 gestores culturales, tienen un nivel de confiabilidad muy alta;
concluyéndose gue el instrumento es confiable.

Segunda variable

Variable items Alfa de Cronbach Nivel

Posicionamiento de marca 9 0.897 Muy alta

Como se observa, los datos de la variable posicionamiento de marca, de
un grupo piloto de 20 gestores culturales, tienen un nivel de confiabilidad muy
alta; concluyéndose que el instrumento es confiable.
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Anexo 13. Resultados del cuestionario por dimension

FLUJO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 1 1,9 1,9 1,9
MEDIO 25 48,1 48,1 50,0
ALTO 26 50,0 50,0 100,0
Total 52 100,0 100,0

FLUJO

Healo
EMEDID
EALTD
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FEEDBACK

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 4 7.7 7,7 7,7
MEDIO 34 65,4 65,4 73,1
ALTO 14 26,9 26,9 100,0
Total 52 100,0 100,0
FEEDBACK
Epalo
EMEDIO

EALTD




FUNCIONALIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 5 9,6 9,6 9,6
MEDIO 31 59,6 59,6 69,2
ALTO 16 30,8 30,8 100,0

Total 52 100,0 100,0
FUNCIONALIDAD

EBaJo

EwEDIO

EaLTo
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CONTENIDOS PERSONALIZADOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido MEDIO 22 42,3 42,3 42,3
ALTO 30 57,7 57,7 100,0
Total 52 100,0 1000
CONTENIDOS PERSONALIZADOS
E MEDIO
EaLTo
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CONFIABILIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 29 55,8 55,8 55,8
ALTO 23 44,2 44,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
CONFIABILIDAD
B mEDIO
EALTO

98



CALIDAD

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 2 3,8 3.8 3,8
MEDIO 38 73,1 73,1 76,9
ALTO 12 23,1 23,1 100,0

Total 52 100,0 100,0
CALIDAD

Opalo
B MEDIO

EaLTo
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IMAGEN

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 2 3,8 3,8 3,8
MEDIO 36 69,2 69,2 73,1
ALTO 14 26,9 26,9 100,0

Total 52 100,0 100,0
IMAGEN

OsaJo

EMEDIO

EaLto
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