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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la correlacidon entre el marketing
digital y el posicionamiento del area profesional de Mecatronica Automotriz del
ISTP “Carlos Salazar Romero”,2024, acorde con el ODS: Trabajo decente y
crecimiento economico. Se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de
datos aplicando dos cuestionarios a 125 estudiantes, el estudio fue de tipo basico
cuantitativo con un enfoque positivista y disefio descriptivo correlacional.

La confiabilidad de los instrumentos se determind por medio de la formula
estadistica Alfa de Cronbach a una muestra piloto de 19 estudiantes de electrénica
industrial, resulté en 84.70 % para la variable de marketing digital y 83.5% para la
variable posicionamiento.

Los resultados (p = 0,000 < 0,05) y p,, = 0,572 mostraron la significancia y la
correlacion positiva y moderada de entre el marketing digital y el posicionamiento;
se concluye que implementar estrategias adecuadas de marketing digital impacta
positivamente en el posicionamiento. Respecto al nivel del marketing digital el
26.4% calific6 como bueno o muy bueno, mientras que el 40.8% lo considerd
regular; en cuanto al nivel de posicionamiento 76.8% percibio el posicionamiento

del area profesional de Mecatronica Automotriz como bueno o muy bueno.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, comunicacion, publicidad,

promocion.



Abstract

The objective of this research was to determine the correlation between digital
marketing and the positioning of the professional area of Automotive Mechatronics
of the ISTP "Carlos Salazar Romero",2024, in accordance with the SDG: Decent
work and economic growth. The survey was used as a data collection technique by
applying two questionnaires to 125 students, the study was of a basic quantitative
type with a positivist approach and correlational descriptive design.

The reliability of the instruments was determined by means of the statistical formula
Cronbach's Alpha to a pilot sample of 19 industrial electronics students, resulting in
84.70 % for the digital marketing variable and 83.5% for the positioning variable.

The results (p = 0.000 < 0.05) and p,,, = 0.572 showed the significance and the
positive and moderate correlation between digital marketing and positioning; it is
concluded that implementing adequate digital marketing strategies positively
impacts positioning. Regarding the level of digital marketing, 26.4% rated it as good
or very good, while 40.8% considered it regular; regarding the level of positioning,
76.8% perceived the positioning of the professional area of Automotive

Mechatronics as good or very good.

Keywords: Digital marketing, positioning, communication, advertising,

promotion.



INTRODUCCION

Los institutos publicos de educacion técnica en el Peru, enfrentan desafios
especificos en cuanto al uso del marketing digital y la presencia en linea de sus
diferentes programas o areas profesionales que ofertan. A pesar del notable
crecimiento en la adopcién de Internet y redes sociales en el pais, muchas
empresas, incluyendo los del sector educacién, aun no han sabido aprovechar
completamente estas plataformas para promover sus servicios y conectar con
su publico objetivo.

En la era digital, el marketing tradicional ha dado paso a una nueva era, la
del marketing digital. Este nuevo paradigma, que se expande a pasos
agigantados a nivel global, presenta un panorama desafiante; pero a la vez lleno
de oportunidades para las distintas organizaciones sin distincion alguna y que
busca destacarse en el mercado actual. Durante la pandemia de COVID-19, la
gente ha sido alentada a utilizar las redes sociales y otras aplicaciones web para
diversas actividades como destacan Dasi¢ et al. (2020) y Mason et al. (2021);
este impulso ha llevado a un énfasis particular en el marketing moévil y de redes
sociales, las cifras respaldan esta tendencia con alrededor de cuatro mil millones
de beneficiarios conectados en plataformas digitales a nivel global, el 98,8% de
los cuales acceden a estas plataformas a través de dispositivos moviles. De
acuerdo al informe de Research and Markets (2023), el mercado global de
marketing digital logré un valor de cuatrocientos setenta y siete mil ochocientos
millones de délares en el afio dos mil veintidés, con el impulso proporcionado
por el ingreso progresivo de Internet y la aceptacion cada vez mayor de teléfonos
inteligentes, se estima que este mercado continuara expandiéndose a una tasa
compuesta anual de nueve punto uno por ciento desde el afio 2023 hasta el
2028 llegando a una cifra de ochocientos siete mil novecientos veinte millones
de dédlares. Las encuestas preliminares de empresas en el mundo muestran que
hasta el 70% de las PYMES han aumentado el uso de un conjunto de técnicas
digitales debido al COVID-19, muchos de estos cambios parecen ser
permanentes debido a las inversiones realizadas y los beneficios comerciales
obtenidos; Investigaciones recientes en varios paises confirman esta tendencia,
aproximadamente el 75% de las empresas encuestadas en Estados Unidos han

adoptado el trabajo remoto y alrededor de un tercio ha invertido en mejoras



digitales (Riomy Valero 2020); de acuerdo con Zdnet (2020) el cincuenta y cinco
por ciento de las PYMES encuestadas en Brasil, reconocieron mejoras en las
relaciones y mayor agilidad en los procesos y adquisicion de clientes como
beneficios clave de la digitalizacion durante la pandemia del COVID-19, mientras
gue de acuerdo con Paypal (2020), el setenta y dos por ciento de los propietarios
de MYPES entrevistados en linea en Canada, consideran que el comercio
electrénico es ahora una necesidad para el éxito de los negocios.

A nivel nacional Caceres (2024) indica que la pandemia ocasiondé una
transformacion significativa en el comportamiento de los consumidores, las
restricciones de confinamiento y la interrupcién de actividades impulsaron una
migracion masiva hacia el comercio electronico; para adecuarse a estas nuevas
necesidades, las empresas tuvieron que ampliar su presencia en el ambiente
digital, utilizando instrumentales de marketing como las redes sociales, el correo
electrénico y la publicidad en linea. Algunas empresas, especialmente en el
sector de bienes de consumo masivo, no estan aprovechando todas las
oportunidades del marketing digital, los lideres empresariales especialmente
aquellos de entre 50 y 60 afios, muestran resistencia debido al miedo a lo
desconocido y su falta de familiaridad con el dmbito digital; esta falta de
comprension genera temor e inseguridad, que los lleva a evitar el marketing
digital y a aferrarse a métodos tradicionales que ya no son tan efectivos
(Wakabayashi, s.f.); en ese sentido la promocion digital en sectores como las
juguerias es escasa y poco precisa, no utilizan métodos promocionales
tradicionales ni camparias publicitarias en linea, lo que resulta en baja visibilidad
en el mercado; ademas la estrategia de comercializacion digital es deficiente
debido a la obsolescencia del producto y la falta de adopcion de tecnologias
modernas por parte de la empresa, la presentacién del producto tampoco
cumple con las expectativas de los clientes (Gutiérrez et al. 2021).

Debido a la importancia de la formacion técnica para el desarrollo local
regional y nacional, es relevante contar con informacion de la manera como los
institutos publicos estan promocionando las diferentes areas profesionales que
ofertan y cual es el grado de aceptacion de los usuarios; el documento publicado
por el Ministerio de educacién (2015) muestra que casi el 40 % de empresas de
América latina tienen complicaciones en el momento de cubrir vacantes por

escasez de talentos.



Los jovenes al decidir por estudios superiores, lo hacen por las carreras
universitarias a pesar del déficit de profesionales técnicos calificados en las
empresas; como lo indica el informe de la camara de comercio de Lima que, de
cuatro jévenes solo uno decide por la educacion técnica porque algunos sienten
que su futuro no seria seguro con este tipo de formacion, o por el mito de los
sueldos bajos y que no cubren sus expectativas (Vasquez, 2019).

Estas consideraciones hacen indispensable que los institutos publicos de
educaciéon técnica, implementen sistemas de informacién y promociéon que
pueda cambiar ese punto de vista; sin embargo, aln se observa una falta de
comprension sobre la relevancia del marketing digital, muchas de estas
instituciones carecen de la capacitacion o recursos necesarios para implementar
estrategias de marketing en linea y posicionamiento web de manera efectiva,
esta debilidad puede resultar un factor potencialmente relevante para su
posicionamiento en las preferencias del consumidor como explican los
fundamentos tedricos e investigaciones.

Ante esta situacion, se delined el problema de investigacion ¢ Cual es
relacion del marketing digital y el posicionamiento del &rea profesional de
Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero de Chimbote”, 20247

La justificacidon metodoldgica se fundamenta en la necesidad de obtener
resultados precisos y significativos que puedan informar decisiones estratégicas
en el &mbito empresarial a través de métodos e instrumentos confiables; tiene
implicaciones préacticas significativas para los institutos de educacion técnica,
asi como para los profesionales del marketing y la industria automotriz en
general. Los resultados proporcionaran informacion valiosa sobre las estrategias
de marketing digital méas efectivas para mejorar la visibilidad y competitividad de
los institutos en linea; esto permitird identificar areas de mejora y optimizacion
en las tacticas digitales existentes, asi como desarrollar nuevas estrategias para
atraer y retener clientes en un entorno cada vez mas competitivo y centrado en
el consumidor digital.

La relevancia social de esta investigacion radica en su contribucion al
crecimiento econdmico, empresarial y social de la ciudad y sus habitantes, al
vislumbrar cémo es posible incidir en la visibilidad de los institutos en linea, se

pueden identificar oportunidades para mejorar la oferta de servicios en la ciudad,



asi como para fortalecer la competitividad y sostenibilidad de las empresas
locales en un entorno empresarial cada vez mas digitalizado y globalizado.

Corresponde en el presente parrafo declarar el objetivo general del
estudio, el cual es determinar la relacion que existe entre el marketing digital y
posicionamiento del area profesional de mecatronica automotriz del ISTP
“Carlos Salazar Romero” de Chimbote, 2024. Dentro de los objetivos especificos
descriptivos, el estudio contempla; medir el nivel de marketing digital y el nivel
de posicionamiento y como objetivos correlacionales se tiene: determinar la
correspondencia que existe entre las dimensiones de marketing digital y el
posicionamiento del del area profesional de mecatrénica automotriz del ISTP
“Carlos Salazar Romero” de Chimbote, 2024.

A partir de ésta linea se describen las distintas investigaciones previas; es
asi que desde el contexto internacional, Istrefi y Zeqiri (2021) en su articulo de
investigacién donde se considerd 150 compaiiias y tuvo como objetivo explorar
el impacto que el marketing digital y la transformacion digital tienen en la
promocion y la posicion de la marca entre las empresas de Kosovo, luego de la
aplicacion de un cuestionario estructurado, resultd que el marketing digital se
relaciona positivamente con la posicion de marca (coeficiente r = 0,433, valor t
= 4,133, p = 0,000).

Nhung et al. (2023) en su articulo de estudio desarrollaron el enfoque
cuantitativo como método de estudio para visualizar la relacion en estas dos
variables, considerando a 300 empresas entre pequefias y medianas de
Vietnam. Los resultados a los que llegaron confirman una relacion en nivel bajo
segun (r = 0.258; y p = 0.000).

A nivel nacional Del Castillo y Barboza (2021) como objetivo propusieron
un plan de estrategias en linea, que logre la ubicacion favorable en la mente de
los usuarios de IPERU en la plaza de turismo de Loreto; tuvo un enfoque mixto,
tipo descriptivo propositivo de disefio no experimental-transversal, tomaron en
cuenta una poblacién de turistas locales y nacionales con una muestra de 96
personas entre ellos, una de sus conclusiones revela que el 57% de los
encuestados considera al negocio en un nivel medio, el 23% alto y el 20% bajo
respecto a la variable posicionamiento. Su resultado cualitativo pudo establecer
que no viene haciendo uso de Marketing digital, pues toda publicacion de
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propaganda y contenido lo coordinan desde la oficina principal de PROMPERU
y es la que se difunde en la plataforma de la propia institucion.

Jiménez (2023) en su estudio buscOd determinar de qué manera una
empresa se ve afectada por las actividades de marketing en medios virtuales,
el método de estudio utilizado fue basico explicativo no experimental de corte
transversal y enfoque cuantitativo, encontré una relacién favorable entre el
marketing en linea y la ubicacion estratégica favorable en la percepcion de los
clientes; tom6 a 53 usuarios como muestra y concluyé con un nivel de
significancia de un valor de (p = 0,000 < 0,05) y p,,= 0,886 que respalda esta
conclusion.

Alayo (2023) intenté conocer de qué manera se relaciona el marketing
digital con el valor que tiene la empresa en la mente de sus clientes, esta
investigacion se define como metodologia de tipo aplicada correlacional causal,
disefio no experimental y transversal; con una muestra de 60 usuarios el 78%
ubica en un nivel regular el uso del marketing digital mientras que el
posicionamiento se ubica en el mismo nivel segun las consideraciones del 67%
de los encuestados.

En su investigacion Carhuajulca y Chavez (2021) Tuvieron como objeto de
estudio relacionar las estrategias de venta en linea y posicionamiento de una
empresa. Con una muestra de 45 entidades, el estudio fue de aplicativo no
experimental de nivel correlacional y enfoque cuantitativo, concluyeron que el
40 % utilizaron marketing digital en nivel regular mientras que el 56% ubican el
posicionamiento en nivel bueno.

Bernilla (2023) en su estudio para determinar la relacion entre dos
variables, encontré que el 36% se encuentra en un nivel medio respecto al uso
de marketing digital, mientras que el 39% se encuentra en un nivel medio
referente al posicionamiento en un negocio de alimentos. Asimismo, existe una
muy fuerte correlacion entre estas variables de p,, = 0.973, con un valor de p
menor a 0.05 Estos resultados se obtuvieron en un estudio metodoldgico de tipo
puro, no experimental y correlacional; cuya muestra fueron 376 clientes.

Quispe (2021) en su estudio metodolégico, béasico de disefio no
experimental de nivel correlacional con 196 usuarios como muestra, tuvo el

proposito de relacionar las estrategias de marketing y el posicionamiento de una



entidad educativa; usando como técnica la encuesta, los resultados obtenidos
fueron que existe una significancia estadistica con un valor de p = 0,000 y un
coeficiente p,, = 0,767 entre las dos variables , donde el 58% de encuestados
considera el nivel de estrategias de marketing como regular mientras que el
posicionamiento es percibido con un nivel de 48.5 % .

Zurita (2017) en su trabajo no experimental transeccional y causal usando
como técnica de recoleccion de datos a la encuesta, pudo encontrar en una
poblaciéon de 288,072 y 166 usuarios como muestra, la significancia entre las
variables. Con un valor de (p = 0,000 < 0,05) y un coeficiente de contingencia
de 0,5986, para el 54.2 % el marketing digital es usado solo algunas veces y el
59.6% refiere que las instituciones educativas del distrito de Trujillo estan
medianamente posicionadas.

Ferré (2019) Buscd determinar la fuerza de correlacién entre las
estrategias de Marketing digital y posicionamiento de los institutos superiores de
Lima, la investigacion fue no experimental de disefio correlacional con una
poblacion de 2014 alumnos y trabajo con una muestra de 323; utilizé la encuesta
como técnica de recoleccidon de datos cuyos resultados arrojaron un indice de
correlacion de Pearson con valor de 0.91 equivalente al 91% , que indica la
fuerza de correlacion entre las variables Marketing digital y Posicionamiento de
los Institutos superiores de Lima.

Gonzales (2021) investigd la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de una empresa de la ciudad de Chimbote, de disefo
correlacional causal, utiliz6 como muestra a 26 clientes. Logr6é concluir que el
uso del marketing digital segun el 53.8% es regular, el 69.2% ubica al
posicionamiento en el mismo nivel.

Corresponde en esta linea abordar las teorias y enfoques conceptuales de
las variables; respecto a las teorias del marketing, se debe mencionar que para
Alderson (1957) citado por Munuera (1992) el marketing est4 inmerso en la
teoria del comportamiento de las personas, porque pretende entender de qué
manera organizaciones y usuarios estan relacionados para solucionar sus
necesidades. Otra teoria a considerar es la de la teoria de la segmentacion la
cual postula que el mercado total se puede dividir en fracciones mas pequefias

de consumidores con particularidades y necesidades similares, permitiendo a



las empresas identificar y dirigirse a grupos especificos de consumidores de
manera mas efectiva. Es importante precisar la teoria del comportamiento del
consumidor, la cual fue también enriquecida con los aportes de importantes
autores como Philip Kotler entre otros; esta teoria se centra en la comprension
de las decisiones que toman los consumidores durante sus compras y qué
aspectos toman fuerza en sus elecciones. Ademas, incluye consideraciones
conceptuales de decisiones de compra que toma el consumidor, la influencia de
los factores psicolégicos y sociales y los modelos explicativos del
comportamiento del consumidor (Andraus y Limonta, 2018).

La era de la evolucion tecnolégica no fue ajeno al marketing en las distintas
organizaciones; en la publicacion de Murillo y Santillan (2018) consideran como
teoria del marketing digital a la teoria de los juegos; la cual centra a las
plataformas digitales como linea principal, que motiva a las personas a realizar
una adquisicion, pues el internet se ha convertido en parte de su vida cotidiana,
tomandose mas tiempo en sus moviles lo cual influye en su comunicacion; todo
ello lleva a las empresas a destinar mas dinero en la industria de comunicacion
publicitaria y medios en linea ,adaptandose a las nuevas tendencias
tecnoldgicas.

Dasi¢ et al. (2023) recalcan que el marketing digital se utiliza no solo en
empresas particulares sino también en las entidades estatales, hoy en dia, el
marketing digital ha tomado el papel de las tediosas técnicas de publicidad y
marketing; ademas, debido a su enorme proyeccion, tiene la capacidad de
aumentar significativamente la eficiencia del gobierno y ayudar en la
recuperacion de la economia.

Para Serohina et al. (2019) el marketing digital permite comunicarse en
tiempo real con los clientes adaptandose a sus necesidades usando tecnologia
online, lo cual lo hace mas sofisticado proporcionando al usuario informacién
actualizada sobre el recurso necesario, también puede brindar retroalimentacion
a través de un formulario interactivo y diversas herramientas que ayudan a
incrementar el numero de interesados.

Desay (2019) define al marketing digital como el uso de diferentes
estrategias digitales y canales para comunicarse con los usuarios pasando gran

parte del dia conectados, desde el sitio Web hasta los activos de marca online



de la empresa como publicaciones en linea, estrategias de comunicacion por
correo electronico, fasciculos entre otros.

Minculete y Olar (2018) considera que, dada la importancia de una
intervencion temprana y rapida de transacciones, el marketing digital como
concepto, destaca un conjunto de procesos que abarcan todo lo digital para
promocionar un producto o servicio, 0 para construir una marca.

Para Kiang et al. (2000) el término incluye todas las actividades que se ha
disefiado y desarrollado en un negocio a través de Internet, con el fin de
identificar, atraer, ganar y fidelizar a los clientes mediante los especialistas en
marketing y el personal del equipo de ventas; el marketing digital ha creado y
liderara cambios clave no soOlo en los negocios sino también en el
comportamiento del cliente. Con el fin de ser operativo, este tipo de marketing
proporciona una plataforma Unica para que las empresas identifiguen y
comprendan las necesidades del cliente y pueda crear oportunidades para ellos
en funcion del tiempo y lugar, reduciendo costos y transacciones innecesarias.

Djakasaputra et al. (2021) sostienen que el marketing digital tiene como
fin alcanzar diversos objetivos como incrementar las ventas en un determinado
mercado, ampliar los comentarios en un sitio Web, mejorar los ingresos (por
ejemplo costos de distribucion o promocién), lograr objetivos de marca (como
aumentar el conocimiento de la marca), incrementar el tamafio de la plataforma
de informacion, alcanzar los objetivos para la gestion de relaciones con los
clientes (incrementar la satisfaccion de usuario y frecuencia de compra) y
mejorar la entrega del producto al consumidor final.

Krishnaprabha et al. (2020) mostraron que las actividades de marketing
digital tienen una alta influencia en la creacion de conciencia de marca, asi como
permiten la percepcion de calidad, conocimiento y lealtad a la marca.

A entendimiento de Labanauskaité et al. (2020) el marketing digital podria
definirse como un proceso en el cual las empresas mediante herramientas
digitales, utilizan el marketing para comunicarse con un segmento objetivo de
sus usuarios, ademas puede utilizar herramientas de comunicacion tradicionales
(promocion de ventas, publicidad, comunicacién con el publico) mediante la

aplicacion de elementos en linea, como un sitio web o mensajes de correo.



Estudios como los de Dubbelink et al. (2021), Patil y Kumar (2021) y Dasi¢
(2023) revelan que aquellos especialistas en marketing con experiencia en redes
sociales durante al menos un afio tienen un éxito considerablemente mayor en
atraer visitantes en comparacion con sus contrapartes menos experimentadas.

Para Vial (2019) lo mas importante del Marketing digital es que es posible
alcanzar a un publico objetivo de manera provechosa y mensurable. Ademas,
algunas ventajas clave del marketing digital incluyen posicionar la marca e
incrementar las transacciones en linea.

Para Kotler et al. (2016) destaca la necesidad de producir contenido
relevante que satisfaga por completo las necesidades y expectativas de los
consumidores. Este enfoque ayuda a las empresas a establecer conexiones
emocionales con su audiencia objetivo y a aumentar su participacion en el
mundo digital. Adema4s, subraya que es muy importante utilizar herramientas en
linea como mensajes por correo, publicaciones y redes sociales para llegar a los
usuarios en el momento y a través de los medios que ellos decidan.

Shum (2021) explica que el marketing digital incluye un conjunto de
estrategias online, publicidad, promocién y recursos de comercializacion que
facilitan las operaciones fomentando una interaccion mas directa y comunicativa
con los consumidores, permitiendo ademas medir si la estrategia implementada
es efectiva; también indica que la mision del marketing digital es acercarse a los
usuarios a través de multiples canales y plataformas online, usando la
promocion y publicidad como técnicas para aumentar la visibilidad de la empresa
y atraer nuevos usuarios. Considera, ademas, que el marketing online permite
comercializacion directa a través de sus sitios web o plataformas de ventas, lo
que posibilita ampliar su alcance y posibilidades de ventas.

Segun Gutiérrez et al. (2022) la comunicacion se refiere a la interaccion y
relacion con los clientes potenciales en el contexto de ofrecer un producto o
servicio, al comprender quién utiliza la informacion y los comportamientos en el
otro extremo; los resultados de esta actividad serdn mas significativos para el
negocio, incrementando la demanda y mejorando la productividad.

De acuerdo con Komari et al. (2020) el propésito mayor de la promocion
es comunicar, persuadir y fomentar el interés del usuario antes de que el
producto o servicio esté disponible; utiliza diversas estrategias y herramientas

para resaltar aspectos especificos del producto y establecer una relacion
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interactiva con los consumidores, generando asi interés en el producto y

manteniendo la marca en la mente del comprador.

Segun Hassan et al. (2020) la publicidad es cualquier método pago de
promocién de un producto o servicio a través de diferentes canales de
comunicacion tanto digitales como fisicos; se valen de herramientas digitales
atractivas para el consumidor final, como la publicidad en motores de busqueda,
banners, anuncios en medios comunicativos entre otros, siguiendo el propdsito

de fijar la presencia del producto o servicio.

De acuerdo con Jara et al. (2019) la comercializacion en linea es la compra
venta a través de internet y redes informaticas, sean estos productos o servicios;
sumandose tareas como el marketing, publicacion de contenidos e informacién,
marcando un cambio en sus comunicaciones Yy transacciones. Esto es
importante porque permite a los clientes la adquisicion de productos o servicios

que se ofertan, donde se encuentre y a toda hora.

Por ende, cuando tratamos de marketing digital podemos decir que son
estrategias, tacticas y actividades de promocién que se llevan a cabo en medios
digitales para alcanzar objetivos de un negocio especifico; implica el uso de
diversos canales en linea como por ejemplo las redes sociales, correos,
sistemas informaticos de datos (motores de busqueda), entre otros, para
interactuar con clientes potenciales, construir relaciones con la audiencia y
promover productos o servicios. En el mundo actual y altamente tecnoloégico el
marketing digital se ha cristalizado en un pilar fundamental para las empresas

gue buscan posicionarse en un entorno digitalmente competitivo.

Su importancia radica en que permite a las empresas romper las barreras
geograficas de los medios tradicionales y alcanzar a una audiencia global sin
limites. Ademas, permite alcanzar a un publico objetivo basado en datos de
preferencia, intereses gustos y demas, haciendo las campafias mas efectivas;
la observacion del proceso de las campafas en tiempo real es una ventaja
significativa del marketing digital, proporcionando a las empresas informacion

detallada sobre la efectividad de sus estrategias de marketing, permitiendo la
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optimizacién continua. En comparaciéon con los medios tradicionales, el
marketing digital suele ser mas rentable y ofrece un mayor retorno de la inversion
ROI, lo que lo convierte en una opcion atractiva para empresas de todo tamafio,
ademas los canales digitales permiten una interaccién directa y bidireccional

con los clientes fomentando el compromiso y la lealtad de la marca.

Referente a las teorias de la variable posicionamiento, se debe considerar
una de las mas importantes propuestas por Al Ries y Jack Trout; lamada Teoria
del posicionamiento, esta fue descrita en su libro "Positioning: The Battle for
Your Mind", se centra en la idea de que las empresas deben posicionarse en la
mente de los consumidores de manera Unica y favorable en relacion con la
competencia. Argumenta ademas que, en un mercado saturado de mensajes
publicitarios, las empresas deben diferenciarse y destacarse en la mente de los
consumidores para tener éxito. Propone estrategias para identificar y comunicar
de manera efectiva la posicion Unica y deseada de una marca en la mente del
publico objetivo (Chacon, 2018).

Una teoria destacada también es la de la Teoria de la estrategia
competitiva de Michael Porter, la cual se centra en la importancia de la
diferenciacion para lograr una ventaja competitiva sostenible. Porter sugiere que
las empresas pueden obtener una ventaja competitiva al ofrecer productos o
servicios Unicos que sean valorados por los clientes y dificiles de imitar por la
competencia. De acuerdo con Lépez et al. (2018) el posicionamiento efectivo se
relaciona estrechamente con la estrategia competitiva, ya que implica diferenciar
la oferta de la empresa en el mercado para destacarse entre la competencia.

Existe una gran cantidad de literatura que estudia el concepto de
posicionamiento de marca desde la perspectiva psicoldgica; la cual se centra en
coémo los consumidores perciben, piensan y sienten acerca de las marcas Trout
y Ries (1986), (Davis, et al. (2000); citado por Ke et al. (2022). En esta linea de
investigacién, numerosos articulos sefialan que el posicionamiento es un
proceso de enfatizar los atributos distintivos y motivadores de la marca,
estableciendo tanto el punto de diferencia Unica y el punto de asociacién de
paridad con la categoria (Jan y Kostelijk, 2008; Keller et al. (2011); citado por
Ke, et al. 2022).
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Ries y trout (1986) citado por Sagib (2020) sefialaron que el posicionar una
marca no se enfoca en modificar el producto o servicio, sino en manipular lo que
el cliente ya tiene registrado en su mente para restablecer las conexiones ya

existentes.

Kotler y Armstrong (2010) sefialan que una estrategia fundamental en el
marketing es el posicionamiento; y para posicionar un producto o marca las
empresas deben tener en cuenta la “percepcién que los usuarios tienen de sus
articulos en una misma categoria, pues los mercados estan llenos de ellos, y
para simplificar el proceso de compra el usuario los asocia con un complejo de
percepciones imagenes y emociones y los compara con el competidor mas

cercano.

Fayvishenko (2018) define el posicionamiento como la imagen positiva
propia que nace en la conciencia de los clientes, asociadas a valores, que tiene
que ver con los atributos y beneficios utilizados para valorar diferentes opciones
disponibles en el mercado; creando una marca sostenible.

Ries y Trout (2023) el posicionamiento trata de hacer que el producto
destaque en la mente del usuario, relacionandolo facilmente con la marca
cuando escucha su nombre; especialmente en un mundo lleno de informacion y
comunicaciones.

A pesar de las distintas definiciones existentes, las ideas presentadas por
diversos investigadores llevan al entendimiento que el posicionar una marca
implica tanto al cliente como al mercado. Quiere decir la fijaciébn o posicion que
ocupa un producto, organizacibn o marca en la mente de su publico
segmentado; esto implica llevar a cabo una comunicacion efectiva con los
clientes luego de comprender como estos reciben, procesan o retienen
informacion. El posicionamiento también implica seleccionar los atributos
distintivos que permitan obtener un lugar Gnico en el mercado, lo que requiere
andlisis, creatividad y una estrategia bien definida para establecer una base
sélida (Castro, et al. 2017; Chedraui, 2017; Ortegon, 2017).

Solano (2016) explico que el posicionamiento es un proceso estratégico
en el cual el objetivo es asegurar la posicion significativa de un producto o
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servicio en la mente de los clientes respecto de sus competidores. Este proceso
se refiere a aspectos clave como el precio, la calidad del servicio y percepcion
de la marca de forma distintiva y competitiva; ademas es importante remarcar
que el posicionamiento no se limita a distinguir un producto o servicio, sino que
su propdsito es crear un vinculo que permita despertar emociones en los
usuarios de manera que sus productos sean preferidos en el mercado que se

ofreciera.

Shughart et al. (2016) considera que el precio es el valor de un bien, servicio
o producto homogéneo (indiferenciado o estandarizado) determinado por el
costo de elaboracion, el niumero de compradores y vendedores en un entorno

competitivo.

Sha et al. (2020) el personal se refiere a un conjunto de personas que
trabajan en estrecha colaboracion realizando actividades y tareas que conlleven
a lograr los objetivos establecidos por la organizacion, aportando sus
conocimientos habilidades y destrezas y contribuyendo al éxito colectivo; por
ello es esencial promover la colaboracion y comunicacion abierta como cultura
organizacional siendo importante que la organizacion invierta en la capacitacion
del personal idéneo, ya que puede significar una ventaja competitiva en
comparacion con los competidores; en ese sentido las empresas deben tener
mucho cuidado al contratar personal de contacto para que se alineen con el

proposito de la institucion.

Shyju et al. (2021) define al servicio como una actividad encaminada a crear
la satisfaccién del usuario en interaccion directa con él; ademas de que una
empresa se destaca por los articulos que oferta, también puede diferenciarse
por el servicio que suma a los productos; algunas organizaciones son capaces
de sacar una ventaja competitiva centrandose en aspectos como velocidad de

entrega, las condiciones de recepcion de los articulos o atencion al usuario.

De acuerdo con Vyshnivska (2022) las organizaciones usan la imagen como
estrategia para posicionar su marca y comunicar a la vez los atributos de sus

productos, se trata de una imagen creada de manera unica y atractiva que pueda
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reflejar valores, personalidad y calidad del producto, puede ser un logotipo,
colores, envolturas o identidad visual; implementando esta estrategia la empresa
puede posicionarse distintivamente en el usuario, aumentando el

reconocimiento y popularidad en el mercado.

En conclusion, el posicionamiento en marketing se refiere a la percepcion
distintiva y favorable que ocupa una marca, producto o servicio en la mente del
usuario, diferenciandolo de sus competidores; esta percepcion se forma a través
de la diferenciacion efectiva, que destaca atributos Unicos y deseables, y que
fortalece la conexion emocional y la lealtad hacia la marca, asi como la
fidelizacion de los clientes. El posicionamiento exitoso implica identificar y
comunicar de manera clara y consistente los valores y beneficios que distinguen
a la marca, lo que permite que se destague en un mercado saturado y

competitivo.

En cuanto a su importancia, el posicionamiento es esencial para el éxito de
una marca, ya que determina como es percibida por los consumidores y, por lo
tanto, influye en sus decisiones de compra. Un posicionamiento efectivo permite
a una marca diferenciarse de la competencia, atraer a su publico objetivo y

construir una base de clientes leales y comprometidos.

Por todo lo mencionado la hip6tesis general de investigacion planteada fue,
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing digital y posicionamiento del
area profesional de mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero”
de Chimbote, 2024; y, como hipétesis nula: Ho: No existe relacion significativa
entre el marketing digital y posicionamiento del &rea profesional de mecatronica

automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero” de Chimbote, 2024.
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Il. METODOLOGIA

De acuerdo con lo definido por el Manual Oslo de la Organizacion para la
cooperacion y desarrollo Econémico (2018) la investigacién adopta un enfoque
cuantitativo y bésico; siendo béasica debido a su objetivo de ampliar el
conocimiento existente y desarrollar nuevas aplicaciones para este
conocimiento; Segun Babativa (2017) se clasifica como cuantitativa debido a
que los datos recolectados se transforman en valores numéricos. Inspirado en
los métodos de las ciencias naturales, el enfoque es positivista como lo describe
Galileo (1984), se fundamenta en la idea de que el conocimiento valido y
confiable surge Unicamente de la observaciéon empirica y la experimentacion
controlada. Este enfoque busca utilizar métodos rigurosos y objetivos para
comprender y explicar diversos fendmenos, ya sean sociales, psicologicos o
naturales. El disefio de investigacion que se utilizé fue el descriptivo
correlacional, segun Carrasco (2019), se enfoca en analizar la relacién entre dos
0 mas variables, determinando si existe una asociacion entre ellas y en qué
medida, utilizando técnicas estadisticas para medir la fuerza y direccion de esta
relacion. Este disefio se describe como descriptivo porque su principal objetivo
es explicar comportamientos, conductas, actividades o grupos de interés en una

poblacion especifica.

El disefio correlacional, esta definido por el siguiente esquema:
Figural Esquema del disefio correlacional

01

Donde:
m: Estudiantes del area de mecatronica automotriz del ISTP “Carlos
Salazar Romero
O1: Marketing digital
O2: Posicionamiento de ISTP “Carlos Salazar Romero

r: Correlacion bivariada
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Respecto a la definicion conceptual de las variables, Shum (2021) explica
que el marketing digital incluye un conjunto de estrategias online, publicidad,
promocion y recursos de comercializacion que facilitan las operaciones,
fomentando una interaccion mas directa y comunicativa con los consumidores;
en lo operativo la variable se midi6 a través de un cuestionario considerando sus
dimensiones: comunicacién, promocion, publicidad y comercializacion. Para la
variable posicionamiento, la definicibn conceptual se tomé del aporte de Solano
(2016) donde explica que el posicionamiento es un proceso estratégico,
destinado a garantizar que un producto o servicio pueda ocupar una posicion
relevante en la mente de los clientes en relacion con sus competidores;
operacionalmente esta variable se midio¢ a través del uso de un cuestionario, que
considera sus dimensiones: precio servicio, personal e imagen; con respuestas
del tipo escala de Likert (Anexo 01: Matriz de operativizacion de la variable).

En cuanto a la poblacién segun Rutberg et al. (2018) se refiere a un
conjunto exhaustivo de individuos, elementos o unidades que comparten ciertos
criterios 0 caracteristicas especificas y que son el foco de interés en una
investigacion. Este grupo constituye la totalidad de los casos a los cuales se
busca aplicar o generalizar los resultados del estudio. La poblacién de estudio
puede estar delimitada por atributos demograficos, geograficos u otros criterios
relevantes para la investigacion en cuestion. En este caso, para este estudio se
considero una poblacién (N) de 125 estudiantes que corresponde al total de
matriculados del periodo 2024 -I de mecatronica automotriz; y como muestra (n)
se tomod a los 125 estudiantes (toda la poblacion), por lo que: si (N= n) indica
una poblacién censal en la que se encuesta a todos. (No se aplica formula
estadistica y tampoco existe muestreo). Por ello nuestra muestra consider6 a
todos los estudiantes del area profesional de mecatrénica automotriz del ISTP

“Carlos Salazar Romero” de Chimbote Periodo 2024-I.

Para el recojo de la informacién se empled la técnica de la encuesta, que
para Merkerk et al. (2019) basicamente es una técnica que se utiliza
frecuentemente en estudios cuantitativos y que sirve para recoger informacion
de una poblacion sobre un tema determinado. El instrumento utilizado fue el
cuestionario, el cual Taherdoost (2022) lo definio como una serie de preguntas
dirigidas a personas con el propdsito de obtener datos estadisticamente
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relevantes que permita dar respuesta al problema de investigacion, uno de ellos
para la variable marketing digital compuesto por 18 preguntas, y para la variable
posicionamiento, el instrumento se conformé por 16 items, considerando como
categoria de respuestas: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de

acuerdo ni desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente desacuerdo (1).

Para la aplicacion, mediante el juicio de tres expertos con grado de maestria
y/o doctor se validaron los instrumentos de acuerdo al formato utilizado por la
escuela de postgrado de la UCV. En una muestra piloto de 19 estudiantes de
electrénica industrial y mediante la formula de Alfa de Cronbach determinamos
la confiabilidad: para la variable marketing digital en 84.70%, mientras que para

la variable posicionamiento fue de 83.5%.

Para analizar los datos se utilizé la estadistica descriptiva e inferencial, la cual
describe las principales caracteristicas de las variables, a través de tablas de
frecuencias y graficos de barras para variables cuantitativas; es inferencial
porque no se limita a la descripcion de la variable, sino que busca predecir e
inferir generalizando los resultados obtenidos para dar respuesta a las hipétesis
de estudio (De Souza et al. 2017). También, a través de la prueba de normalidad,
se asegura que tipo de coeficiente se utilizara para las pruebas de hipotesis,
(prueba de Spearman-Brown y/o Pearson). Ademas, para el procesamiento de
los datos se utilizé el SPSS o Excel. Finalmente, se utilizé el método deductivo

para interpretar resultados finales.

Para el desarrollo de esta investigacion se brindé a los encuestados la
informacion que acredita el objetivo del estudio, asi como asegurarles el
anonimato de la fuente que provee la informacion y su autorizacion para el recojo
de los datos (RCU. N° 0470-2022/UCV Caodigo de ética); respetando los
resultados obtenidos, sin tener que adulterarlos. Las fuentes citadas son
referenciadas respetando su autoria segun lo contempla también la Guia de

investigacién vigente.
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lI.RESULTADOS

Mostramos los resultados de nuestra investigacion de acuerdo a los objetivos,
previamente realizamos la prueba de la normalidad para determinar el

estadistico para el analisis de los datos.

Prueba de Normalidad

1. Ho: Los datos presentan distribucion normal
Ha: Los datos no presentan distribucion normal

2. indice de significancia a = 5% = 0,05

3. Estadistica a utilizar: Prueba de Kolmogorov- Smirnov

Tabla 0. Prueba de normalidad

Estadistico gl p
MARKETING DIGITAL 218 125 000
POSICIONAMIENTO 284 125 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Figura 0. Prueba de normalidad

Gréfico Q-0 normal de Markefing digtal

] Grafico Q-0 normal de Posicionamiento

Normal esperado
=
Normal esperado

Valor observado Valor observado
Fuente: Elaboracién propia
4. Criterio de decision

Como (p= 0,000 < 0,05) rechazamos la Ho y aceptamos la Ha, por lo cual es

necesario utilizar la prueba no paramétrica de correlacién de Spearman.
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3.1. Del Objetivo general

Tabla 3. 1. De la correlacion entre el marketing digital y

Posicionamiento

Marketing Digital - Pxy p n

Posicionamiento 0,572 0,000 125

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.1. De la correlacion entre marketing digital y posicionamiento

R? Lineal = 0,332

6 . [ . La—
.,-—"—’:_‘_'—
.,--"'—’_f;—/—
5 . . y=3,23+0,44% - .
- rf’f_f”—f
8 4 f”"”';_; - -
g
3 .
2 L ] L]
2 3 4 5 6
MRKD1

Fuente: elaboracion propia

Interpretacién: De la tabla y figura 3.1. Se observa que (p= 0,000 < 0,05) lo que
indica que existe una relacion significativa entre las variables Marketing Digital y

Posicionamiento; ademas como p,, = 0,572 existe una correlacion positiva moderada

entre las variables.
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3.2. De los objetivos correlacionales

Tabla 3.2.1. Correlacion de Spearman entre comunicacion y

posicionamiento

Comunicacion - Pxy p n

Posicionamiento 0,431 0,000 125

Fuente: elaboracion propia

Figura 3.2.1 De la correlacion entre comunicacion y posicionamiento

R Lineal = 0,198

POSC1

2 L 3 L

2 3 4 5 6

Comunicacion

Fuente elaboracion propia

Interpretacién De la tabla y figura 3.2.1. se observa que (p= 0,000 < 0,05)
lo que indica que existe una relacion significativa entre la dimensién

comunicacion y posicionamiento; ademas como p,, = 0,431 existe una

correlacion positiva moderada entre las variables.
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Tabla 3.2.2. Correlacion de Spearman entre promocion y Posicionamiento

Promocion - Pxy p n

Posicionamiento 0,326 0,000 125

Fuente elaboracion propia

Figura 3.2.2. De la correlacién entre promocion y posicionamiento

R? Lineal = 0,078

-
Q
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3 [ ]
21 . .
2 3 4 5 6
Promocion

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion De la tabla y figura 3.2.2. se observa que (p= 0,000 < 0,05) lo que
indica que existe una relacion significativa entre la dimensidon promocion vy
posicionamiento; ademas como p,, = 0,326 existe una correlacion positiva baja

entre las variables.
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Tabla 3.2.3. Correlacion entre publicidad y posicionamiento

Publicidad - Pxy p n

Posicionamiento 0,388 0,000 125

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.2.3 De la correlacion entre publicidad y posicionamiento

R? Lineal = 0,168
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Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion De la tabla y figura 3.2.3, se observa que (p = 0,000 < 0,05) lo
que indica que existe una relacion significativa entre la dimensién publicidad y

posicionamiento; ademas como p,, = 0,388 existe una correlacion positiva baja

entre las variables.
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Tabla 3.2.4. Correlacion entre comercializacion en linea y posicionamiento

Comercializacién en Pxy p n
linea -

. . 0,576 0,000 125
Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.4. De la correlacion entre comercializacion en linea y posicionamiento

R? Lineal = 0,333
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Comercializacion en Linea

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion De la tabla y figura 3.2.4, se observa que (p= 0,000 < 0,05) lo que

indica que existe una relacion significativa entre la dimensiéon comercializacion en

linea y posicionamiento; ademas como

Pxy = 0,576 existe una correlacion positiva moderada entre las variables.
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3.3. De los objetivos descriptivos.
3.3.1. Nivel de marketing digital

Tabla 3.3.1. Distribucion de frecuencias del Nivel del marketing digital

Niveles de

g f %
medicion
Muy Buena 11 8.8%
[78;92]
Buena 22 17.6%
[63:77]
Regular 51 40.8%
[48 ;62]
Deficiente 32 25.6%
[33 ;47]
Muy Deficiente 9 7.2%
[18;32]
Total 125 100.0%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 3.1.1.

Distribucion de frecuencias Nivel del marketing digital

45.0%
40.0%
35.0% &

40.8%

30.0% 25.6%
25.0%

20.0%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

17.6%

8.8%

7.2%

MUy DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA
DEFICIENTE

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La Tabla y figura 3.3.1 muestra los resultados y revelan que el
32.8% de los estudiantes manifestaron que el marketing digital esta en un nivel
muy deficiente y deficiente, y el 40.8% esta en un nivel regular y por ultimo con
un 17.6% y 8.8% los estudiantes manifestaron que se encuentra con un nivel

bueno y muy bueno respectivamente.
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3.3.2. Nivel de posicionamiento.

Tabla 3.3.2. Distribucion de frecuencias del nivel de posicionamiento

vael_es_ ,de f %
medicidn
Muy Buena 30 24.0%
[72:85]
Buena 66 52.8%
[58;71]
Regular 26 20.8%
[44;57]
Deficiente 1 0.8%
[30;43]
Muy Deficiente 2 1.6%
[16;29]
Total 125 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.3.2. Distribucion de frecuencias del nivel de posicionamiento

60.0%

52.8%
50.0%

40.0%

0,
30.0% 24.0%
20.8% —

20.0%

10.0%

9 )
Aty By
0.0%
MUY DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA
DEFICIENTE

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y figura 3.3.2. muestra los resultados y revelan que el
2.4% de los estudiantes manifestaron que el posicionamiento esta en un nivel
muy deficiente y deficiente, y el 20.8% esta en un nivel regular y por ultimo con
un 52.8% vy 24.0% los estudiantes manifestaron que se encuentra el

posicionamiento con un nivel bueno y muy bueno respectivamente.

25



IV. DISCUSION

Los datos a discutir se realizan de acuerdo con los objetivos de la

investigacion.

De acuerdo con la tabla y figura 3.1, el resultado de la muestra indica (p =
0,000 < 0,05) evidenciando la significancia de la relacion entre las variables y
Pxy = 0,572 muestra que la correlacion es positiva moderada entre el marketing
digital y posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz, por
lo que se rechaza la Ho y aceptamos la Ha ; estos resultados coinciden con lo
indicado por Minculete y Olar (2018), Kiang et al. (2020) y Shun (2021) que
consideran al marketing digital como procesos, actividades y estrategias en
linea para promocionar productos o servicios, incidiendo en la mejora del
posicionamiento de una determinada empresa o marca; que se alinea con lo
encontrado por Ferré (2019) que indica la fuerte relacién entre las actividades
de marketing digital y el posicionamiento de los institutos superiores de Lima;
confirmando lo encontrado por Jimenes (2023) quien concluyé que existe una
relacion positiva alta entre el marketing digital y el posicionamiento de una
empresa. asi mismo como expresa Kotler et al. (2016) que elaborando
contenido que abarque los requerimientos y expectativas de los usuarios, se
puede mejorar el posicionamiento de las empresas; Por esto; se puede inferir
que implementando correctamente estrategias de Marketing digital incidira
directamente en el posicionamiento del area profesional de mecatrénica
automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero”; tal como lo sostienen los teoricos

senalados.

De la tabla y figura 3.2.1, los resultados evidencian la significancia en la
relacion como se observa: (p = 0,000 < 0,05) y como el coeficiente de
correlacion de Spearman muestra que p,, = 0,431, se confirma que hay una
relacion moderada entre la comunicacion y el posicionamiento del area
profesional, lo que se puede interpretar que a medida que se mejoran y
fortalecen las estrategias adecuadas de comunicacion digital se contribuye de
manera positiva a la mejora y al fortalecimiento del posicionamiento del area

profesional mecatrénica automotriz en la ciudad de Chimbote. Los resultados
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y las conclusiones coinciden con la literatura existente, que a decir de Serohina
et al. (2019) el marketing digital permite comunicarse en tiempo real y en
cualquier area geografica con los clientes, adaptandose a sus intereses y
necesidades, usando tecnologia online como redes sociales y paginas web; en
esa perspectiva comunicar a través de canales digitales en tiempo real, tiene
un rol fundamental en el propdsito de incrementar el posicionamiento de una
marca, producto o servicio; que como sostiene (Chacoén, 2018); debe
desarrollarse estrategias para identificar y comunicar de manera efectiva la
posicion unica y deseada de una marca en la mente del publico objetivo , asi
mismo Gutiérrez et al. (2022) refiere a la comunicacion como la interaccion y
relacion con los clientes potenciales en el contexto de ofrecer un producto o
servicio; y en el caso del area de mecatronica automotriz, una comunicacion
efectiva y oportuna en medios digitales de los beneficios del servicio,
posibilidades de ubicacion laboral y desarrollo profesional de los usuarios
puede contribuir positivamente en la generacion de mayor Vvisibilidad,

reconocimiento y preferencia de la institucion.

De la tabla y figura 3.2.2. El analisis de los datos evidencian el grado de
significancia entre la promocion y el posicionamiento donde: (p = 0,000 < 0,05)
en esa misma linea muestra una correlacion positiva baja como indica: p,,, =
0,326 ; llevan a considerar que incidiendo en mejoras o incrementando las
acciones de promocion del producto, servicio o marca a través de medios
digitales tienen impacto de  magnitudes moderadas con respecto al
posicionamiento del area profesional, y que es necesario mejorarlas; que como
a decir de Komari et al. (2020) la promocion fomenta el interés de los
potenciales usuarios, resaltando aspectos especificos del producto, generando
presencia de la marca en la mente del comprador; este enfoque se afianza en
los aportes de Philip Kotler y otros autores importantes realizados a la teoria
del consumidor, quienes se enfocan en la comprension del momento de la
toma de decisiones y las motivaciones que influyen en los consumidores al
decidir por una determinada opcién, asimismo de la influencia que ejercen los
factores psicoldgicos y sociales en el comportamiento del consumidor (Andraus

y Limonta, 2018);en esa direccion Shum (2021) refiere que usando la
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promocion digital de capacitaciones, actualizacion y cursos de especializacion
como técnica para ofertar servicios se puede aumentar la visibilidad del area

de mecatrdénica automotriz y atraer nuevos usuarios.

De la tabla y figura 3.2.3, en los resultados observamos que (p = 0,000 <

0,05) demuestra la significancia de la relacion y p,,= 0,388 sostiene la

correlacion entre la publicidad y el posicionamiento como positiva baja; esto
expresa que las acciones de publicidad digitales que se llevan a cabo en la
institucion tienen un efecto positivo en el posicionamiento pero este efecto es
moderado, lo cual muestra que es necesario enfatizar en la publicidad como
estrategia; pues a decir de Murillo y Santillan (2018) como la comunicacion en
internet ahora es la rutina de muchos usuarios que pasan mas tiempo en sus
dispositivos moéviles, las empresas estan invirtiendo mas capital en campafas
publicitarias en medios digitales adaptandose a las nuevas tendencias
tecnoldgicas, lo que concuerda con Hassan et al. (2020) quienes concluyen
que la publicidad es cualquier método pago de promocién para fijar productos
o servicios; A decir de Dasi¢ et al. (2023) el marketing en linea ha asumido el
papel de los complicados métodos de publicidad y que debido a su enorme
alcance es posible ser utilizado no solo por instituciones particulares sino
también en las entidades del estado, por tanto; la institucion educativa y la
carrera de mecatronica automotriz debe presentar un plan de marketing con
estrategias de publicidad que incluyan videos promocionales de actividades
propias del desarrollo de la carrera que motiven y generen aceptacion e interés
de los potenciales usuarios para lograr un posicionamiento solido y favorable

del area de mecatrénica automotriz.

De la tabla y figura 3.2.4, los resultados muestran la significancia de la
relacion con (p = 0,000 < 0,05) y una correlacion positiva moderada entre
comercializacion en linea y posicionamiento con p,,= 0576 estos hallazgos
confirman que las estrategias de comercializacién en linea implementadas por
la institucion, tiene un impacto positivo moderado en el posicionamiento del
area de mecatrénica automotriz; Los resultados se alinean con lo encontrado

por Jimenes (2023) en el estudio de una empresa distribuidora de pernos de
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la ciudad de Lima; que muestra la relacion favorable entre el las actividades
de marketing en medios virtuales y la posicion estratégica positiva en la
percepcion de los usuarios, entendiendo a la comercializacion digital como
conjunto de estrategias de marketing en linea como lo consideran Jara et al.
(2019) y Shum (2021) como la compra y venta que permite a los clientes cubrir
sus necesidades en plataformas en linea, donde se encuentre y a toda hora,
ampliando su alcance y posibilidades de venta de las empresas. Estas
consideraciones muestran el aspecto positivo de llevar al plano virtual todas
actividades que fisicamente se desarrollan en el local institucional, como
promociones ventas y transacciones y ayudarian a mejorar la interaccién con
los usuarios y por tanto generar interés y aceptacién por los mismos incidiendo

en el posicionamiento del area profesional.

De la Tabla y figura 3.3.1, de los objetivos descriptivos los resultados
revelan que el 32.8% de los alumnos manifestaron que el marketing digital es
muy deficiente y deficiente, el 40.8% considera que esta en un nivel regular y
por ultimo con un 17.6% y 8.8% los estudiantes manifestaron que se encuentra
con un nivel bueno y muy bueno, lo que evidencia que la variable esta en
proceso y que falta fortalecer que como indica Minculete y Olar (2018) la
importancia de una intervencién temprana de marketing digital ayuda a
promocionar un producto o servicio; Al igual que Para Kiang et al. (2000) el
término incluye todas las actividades que se ha disefiado y desarrollado en un
negocio a través de Internet, con el fin de identificar, atraer, ganar y fidelizar a
los clientes mediante estrategias que implementen los especialistas en
marketing y ventas; asimismo tomando en consideracién lo que menciona
Caceres (2024), que las restricciones de la pandemia COVID 2019 llevo a
cambiar significativamente el comportamiento de compras de las personas,
impulsando masivamente hacia el comercio electronico lo cual se alinea con
los objetivos que se persigue; como sostienen Djakasaputra et al. (2021) que
el marketing digital tiene como fin alcanzar diversos objetivos, como
incrementar las ventas en un determinado mercado, lo cual indica que es
necesario implementar actividades de marketing digital como parte de la
estrategia para publicitar y promocionar los servicios que oferta la institucion

que generen movimiento positivo en la aceptacién de del area profesional de
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mecatronica automotriz de tal manera que mejore considerablemente su
posicionamiento en la regidn toda vez que existe diferentes instituciones que

brindan el mismo servicio.

De la tabla y figura 3.3.2. Los resultados revelan que el 2.4% de los
estudiantes manifestaron que el posicionamiento estd en un nivel muy
deficiente y deficiente y el 20.8% que esta en un nivel regular y por ultimo con
un 52.8% y 24.0% los estudiantes manifestaron que se encuentra el
posicionamiento con un nivel bueno y muy bueno respectivamente , que de
acuerdo con lo expresado por Fayvishenko (2018) existe una imagen positiva
en la mente de los usuarios del area profesional de mecatronica automotriz
asociadas a valores que tiene que ver con los atributos que crean una marca
sostenible, alineado con lo sostenido por Ries y Trout (2023) que indica que
una marca posicionada destaca en el consciente del usuario pues lo relaciona
facilmente al escuchar su nombre, como también sostiene Michael Porter, que
sugiere que las empresas pueden obtener una ventaja competitiva al ofrecer
productos o servicios unicos que sean valorados por los clientes y dificiles de

imitar por la competencia.

En esa linea Solano (2016) manifiesta que el posicionamiento es la
planificacién tactica que tiene por objeto asegurar la ubicacién favorable de un
producto o servicio en el pensamiento de los usuarios en relacion con las
marcas del mismo rubro, concordando con Lépez et al. (2018) que sostiene
que el posicionamiento efectivo se relaciona estrechamente con la estrategia
competitiva, ya que implica diferenciar la oferta de la empresa en el mercado
para destacarse entre la competencia. En ese sentido es importante considerar
estrategias de marketing digital para afianzar mantener y mejorar el
posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz sobre todo en

estos tiempos con el mundo lleno de informacion y comunicaciones.
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V. CONCLUSIONES
Luego de realizar el proceso de discusion entre las variables marketing digital
y posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz del ISTP
“Carlos Salazar Romero” de nuestra investigacion, concluimos que:
Conclusién 1
Los resultados muestran que (p = 0,000 < 0,05) que comprueba la
significancia estadistica entre las variables marketing digital vy

posicionamiento y que p,, = 0,572 que demuestra una correlacion positiva,

moderada y entre ellas ;por lo tanto, se puede concluir que implementando
estrategias adecuadas de marketing digital el ISTP “Carlos Salazar Romero”
tendra un impacto directo y positivo en el posicionamiento de su area
profesional de mecatronica automotriz, tal como lo respaldan los resultados

de la investigacion y los aportes tedricos revisados.

Conclusién 2

Los resultados (p=0,000 < 0.05) indican la significancia y p,, = 0,431
muestra que la relacion entre comunicacion y posicionamiento es positiva
pero moderada. Estos hallazgos coinciden con literaturas existentes que
manifiestan que la comunicacién a través de canales digitales influye
significativamente en el posicionamiento de una marca o servicio. En el caso
especifico del area de mecatronica automotriz en la medida que se
implementen estrategias de comunicacion efectiva a través de medios
digitales se puede contribuir de manera positiva al fortalecimiento del

posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz.

Conclusién 3

El resultado con valores (p =0,000 < 0,05) asegura la significancia y
Pxy = 0,326 indica que la dimension promocion y el posicionamiento tienen
una correlacion positiva baja lo que quiere decir que al implementar
estrategias de promocion del area profesional de mecatrénica automotriz
generarian un impacto moderado en el posicionamiento del area profesional,

como se expresa en la literatura consultada.
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Conclusion 4

El resultado (p = 0,000 < 0,05) muestra la significanciay p,, = 0,388

indica que la correlacidn entre publicidad y el posicionamiento es positiva
baja. Lo que significa que las acciones de publicidad digital que realiza la
institucion educativa tienen un efecto positivamente bajo en el
posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz; por lo que
se debe implementar un plan de estrategias de publicidad como parte de un
marketing integral que abarque diferentes aspectos para lograr un

posicionamiento solido y favorable de esta area profesional.

Conclusién 5
El resultado (p = 0,000 < 0,05) muestra la significancia de la correlacion
entre comercializacion en linea y el posicionamiento del area profesional y

Pxy = 0,576 muestra que la relacion es positiva moderada por lo que es

importante que la institucion educativa identifique y potencie los aspectos
especificos de comercializacion en linea que estan favoreciendo al

posicionamiento de del area profesional de mecatrénica automotriz.

Conclusion 6
Los resultados descriptivos revelan que el 26.4 % de los encuestados
manifestaron que el marketing digital esta en un nivel bueno y muy bueno, y el
40.8% indicaron que se encuentra en un nivel regular y con un 32.8 % de los
encuestados que indican que se encuentra en un nivel muy deficiente y
deficiente, lo que muestra que el marketing digital esta en proceso y en el caso
del area de mecatronica automotriz, es importante mejorar las condiciones del

marketing en linea para afianzar su posicionamiento.

Conclusién 7

Los resultados de 76.8% manifiestan el posicionamiento del area
profesional de mecatrénica automotriz se encuentra esta en un nivel bueno y
muy bueno y de acuerdo con las teorias investigadas existe una imagen
positiva en los usuarios asociado con valores y atributos uUnicos que son
valorados por los clientes vy dificiles de imitar por la competencia, asimismo

es importante considerar que el posicionamiento de un programa académico
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puede estar influenciado por diversos factores como la calidad de la formacion

, empleabilidad de los egresados la reputacion del instituto entre otros.
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VI. RECOMENDACIONES
1. Aldirector general,

Se recomienda realizar acciones que permitan evaluar la posicion
estratégica del ISTP “Carlos Salazar Romero” en la region Ancash; fomentando
el desarrollo de trabajos de investigacién, donde participen: alumnos,
egresados, profesionales y empresarios vinculados al sector productivo, para
luego de los resultados; plantear las estrategias mas adecuadas de Marketing
digital que lleven al reconocimiento, posicionamiento Yy sostenibilidad de la
institucion. Asimismo, desarrollar e implementar un sistema de marketing digital
gue se oriente a satisfacer las demandas del publico objetivo. Reclutando
profesionales en el area de marketing digital donde se desarrolle estrategias y
se mantengan el sitio web en constante actualizacion; mejorara el

posicionamiento del area profesional de mecatrénica automotriz

2. Al encargado del area de marketing digital

Fomentar el interés e integracion de jovenes estudiantes, quienes
desarrollan y amplian sus conocimientos del mundo digital compartiendo
experiencias, publicaciones y mensajes en la sociedad destacando las
caracteristicas diferenciadoras. Se sugiere el registro, actualizacion y
publicacion de actividades de ex alumnos en situaciones eventos propias de la
especialidad que muestren sus logros, generando asi un movimiento positivo

en direccion del posicionamiento del area profesional.

3. Al coordinador del area de mecatronica automotriz

Identificar y mantener los factores clave que han contribuido al buen
posicionamiento del programa, como la calidad de la formacion, la
empleabilidad de los egresados y la reputacién del instituto. Se recomienda la
implementacion de estrategias de marketing digital que lleven a fortalecer adn
mas estos aspectos y consolidar el posicionamiento del area de mecatrénica

automotriz, aprovechando la imagen positiva que ya se ha logrado.
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4. A los profesores del area profesional de Mecatronica automotriz del ISTP
“Carlos Salazar Romero”,

Participar de manera activa en el afianzamiento del marketing digital del
area profesional, desarrollando proyectos de capacitacion y cursos de
especializacion que puedan ser promocionados y ofertados en linea de tal
forma que generen interés de los potenciales usuarios incidiendo en el
posicionamiento del &rea profesional. Se sugiere generar y seleccionar
contenidos relevantes y actualizados de actividades y practicas innovadoras
de mantenimiento de unidades automotrices actualizadas que incluyan la
participacion de los alumnos para ser compartido por el area de marketing

digital de la institucion.
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ANEXOS

ANEXO 1: Tabla de operacionalizacion de variables

internet y redes informéaticas, sean
estos productos o servicios.

Ventas online

DEFINICION DEFINICION No DE NIVEL DE MEDICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE LAS VARIABLE
COMUNICACION: Se refiere a la | Redes sociales 01-02
interaccion 'y relacién con los 03-04 Escala:  Ordinal
clientes potenciales en el contexto Péaginas web Nivel de Mediciéon
de ofrecer un producto o servicio. Muy [78:92
El marketing PROMOCION: El propésito principal Descuentos 05-06 buena
digital es un Son acciones de de la promocion es comunicar, Buena [63;77]
conjunto de recojo de informacion | persuadir y mantener el interés del 07-08 ’
estrategias online, por medio un consumidor antes de que el Ofertas Regular | [48;62]
publicidad, cuestionario de 18 producto o servicio esté disponible. Deficiente | [33:47]
V1 promocion y preguntas, de esta se | PUBLICIDAD: Es cualquier forma Campafias 09-10 ’
Marketing recursos de obtendran los datos | pagada de dar a conocer un publicitarias Muy [18:32]
Digital comerC|§t_I|zaC|on correspondientes para | producto o servicio, utilizando deficiente '
que facilitan las | obtener los resultados. | diversos canales de comunicacion, Videos 11-12
operaciones, Se medira por 4 tanto digitales como fisicos promocionales Tipo de respuesta:
fomentando una dimensiones a Escala de Likert
interacciébn mas desarrollar las cuales Plataformas de | 13-14-15
directa y son; Comunicacion, venta Totalmente
comunicativa con | promocién, publicidad , de acuerdo (%)
los consumidores y comercializacion COMERCIALIZACION EN LINEA: De acuerdo | (4)
Shum, (2021). Es la compra venta a través de 16-17-18 Ni de

acuerdo ni 3)
desacuerdo
Desacuerdo (2)
Totalmente

desacuerdo 1)




DEFINICION DEFINICION No DE | NIVEL DE MEDICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE LAS VARIABLE
PRECIO: Es el valor de un bien, Precio -
servicio o producto determinado accesible 1-2- Escala: ~ Ordinal
por el costo de elaboracion, el Nivel de Medicién
) ndmero de compradores y Muy [72;85 [
Son acciones de | vendedores en un entorno | Valor percibido 3 buena
inforrGrggj(géc:]epor Competitivo. Buena [58;71]
- . ) SERVICIO: Se define como la | Infraestructura 4 ;
Elggi'ﬁ'g?gg'segto cuens]teig;?aﬁg de actividad dirigida a proporcionar Regular [44:57]
estratégico 16 preguntas, de safusfacué_rl al r_:hente a trqvés de Atencion Deficiente | [30;43]
destinado a esta se ' la interaccion directa con el. 5-6-7-8 Muy
Vo: garantizar que un obtendran los PERSONAL: Es un conjunto de deficiente [16:29]
oLV duct o dat individuos comprometidos que | Capacitacion 9-10 0 d
Posicionamiento | Producto o servicio atos colaboran estrechamente para Tipo de respuesta
pue_dqrocupar una | correspondientes levar a cabo las tareas y Escala de Likert
gﬁﬁfﬁggteée&/:%i parrz ;ubl;czggg.los act'ivi_dades necesarias con el Experiencia Totalmente
clientes en relacién | Se medira por 4 objetivo _de alcanzar Iag m¢§a5 11-12 de acuerdo (5)
con sus dimensiones a estgblemdas por la organizacion. De acuerdo @
competidores desarrollar las IMAGEN: Es una estrategia - Ni de
(Solano, 2016). cuales son: emplgada_por las T Prestigio 13-14 acuerdo ni (3)
Precio. servicio. | Or9anizaciones para distinguir su desacuerdo
peréonal e marca y comunicar Ios, _ Desacuerdo | (2)
imagen. beneficios y atributos Gnicos de Calidad 15-16
sus productos. ggggjee?;% (1)




ANEXO 2: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario sobre Marketing digital

Tesis titulada: “Marketing digital y posicionamiento del area profesional de

Mecatroénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero de Chimbote”, 2024”

Objetivo de la encuesta: Determinar la relacion entre el marketing digital y

posicionamiento del area profesional de Mecatronica automotriz del ISTP “Carlos
Salazar Romero de Chimbote”, 2024.

Consentimiento informado:

Estimado: El presente cuestionario es de uso exclusivo para el desarrollo de la

investigacion, los resultados son andénimos y reservados; en ese sentido, se le pide

por favor responder con la mayor objetividad. Quedaré muy agradecido por su

colaboracion. Marque su respuesta segun corresponda.

NO

ESCALA DE MEDICION

ITEM

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
=1 desacuerdo
N | En desacuerdo
» | De acuerdo

w
(63}

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Comunicacion

Es importante usar las redes sociales como una

1 herramienta para marketear la carrera
profesional de mecatrénica automotriz
Contar con una red social empresarial es

2 fundamental para brindar informacion de Ia
carrera profesional de mecatronica automotriz

3 El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece los
servicios del area de mecatronica automotriz a
través de su pagina web

4 El Instituto Carlos Salazar Romero actualiza

frecuentemente la informacion del area de
mecatrdnica automotriz en su pagina web

Promocion




El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece
descuentos constantes a los estudiantes del area
de mecatrénica automotriz a través de las redes
sociales

El Instituto Carlos Salazar Romero otorga
descuentos para vender mas su servicio del &rea
de mecatronica automotriz a través de su pagina
web

El Instituto Carlos Salazar Romero tiene ofertas si
el usuario es recurrente

8

El Instituto Carlos Salazar Romero debe realizar
ofertas a través del Facebook

Publicidad

El Instituto Carlos Salazar Romero realiza
campafas publicitarias del area de mecatronica
automotriz a través de sus redes sociales

10

El Instituto Carlos Salazar Romero muestra
campanas publicitarias de impacto del area de
mecatrénica automotriz

11

La publicacion de videos promocionales en
internet le otorgara informaciéon mas precisa del
area de mecatronica automotriz

12

El Instituto Carlos Salazar Romero presenta un
video promocional del area de mecatrénica
automotriz al ingresar a sus plataformas digitales

Comercializ

acion

13

Las plataformas de ventas del é&rea de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero son rapidas de acceder

14

Las plataformas de ventas del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero son de gran ayuda

15

El Instituto Carlos Salazar Romero debe tener
mas plataformas de ventas para promocionar sus
servicios

16

Las ventas online hacen mas eficaz al area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero

17

Los procesos para obtener informacién online del
area de mecatronica automotriz del Instituto
Carlos Salazar Romero son facil y confiables

18

Realizar compras Online del area de mecatrénica

automotriz es beneficioso




Ficha técnica del instrumento

Variable 1. Marketing digital

Nombre

Cuestionario de preguntas cerradas

Autor de la
investigacién

Pedro Lucio Sanchez Quispe

Dimensiones

Comunicacion, promocion, publicidad, comercializacion en
linea

N° de items 18
Totalmente desacuerdo (1)
Escala de
valoracion de D_esacuerdo . (2)
. Ni de acuerdo ni desacuerdo (3)
items
De acuerdo (4)
Totalmente de acuerdo (5)

Ambito de
aplicacion

Area de Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar
Romero “de Chimbote ,2024.

Administracion

Mediante formulario Google

Duracion 15 minutos (aproximadamente)

Objetivo
Describir el nivel de marketing digital del area profesional
de Mecatronica automotriz del ISTP “Carlos Salazar
Romero” de Chimbote,2024.

Validez La validez del contenido mediante el juicio de tres expertos:
el primero con grado de doctor que labora en la universidad
Cesar Vallejo, el segundo con grado de Magister que
labora en la universidad Cesar Vallejo y el tercero con
grado de Doctor en el area de Administracion MBA.

Confiabilidad Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica
mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, se determiné
una confiabilidad alta de de 84.70%;

_Unldad ., de Los alumnos del éarea profesional de Mecatrdnica

informacion

Automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero” de Chimbote
2024.

Organizacion

Niveles
/Valores

DIMENCIONES N° items
Comunicacion 1-4
Promocién 5-8
Publicidad 9-12
Comercializaciéon en linea 13-18
Muy buena [78;92 [

Buena [63;77]




finales de
variable

la

Regular
Deficiente
Muy deficiente

[48:62]
[33:47]
[18:32]




Cuestionario sobre Posicionamiento

Tesis titulada: “Marketing digital y posicionamiento del area profesional de

Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero de Chimbote”, 2024”

Objetivo de la encuesta: Determinar la relacion entre el marketing digital y
posicionamiento del area profesional de Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos

Salazar Romero de Chimbote”, 2024.

Consentimiento informado:

Estimado: El presente cuestionario es de uso exclusivo para el desarrollo de la
investigacion, los resultados son andénimos y reservados; en ese sentido, se le
pide por favor responder con la mayor objetividad. Quedaré muy agradecido por su

colaboracion. Marque su respuesta segun corresponda.

ESCALA DE MEDICION
= o)
o |E

o ©
28| (2% | g |
C = > G)% = c
i 23| s 13g| g |28
Q [79) s o
N° ITEM ‘_38 R gg S E%
(SR c B¢ v |08

= o w (=5 @)
1 2 3 4 5

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Precio

En el Instituto Carlos Salazar Romero los precios
1 del area de mecatrénica son accesibles

Tomar los servicios del area de mecatrénical
2 automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero
depende de que tan accesibles sean sus precios

El precio del area de mecatronica automotriz esta
de acuerdo con la calidad de servicio que brinda el
Instituto Carlos Salazar Romero

Servicio

Una buena infraestructura del éarea de
4 mecatronica automotriz, lo motivaria a elegir al
Instituto Carlos Salazar Romero

La atencion en area de mecatrénica automotriz
5 del Instituto Carlos Salazar Romero es buena

Estudiar nuevamente en el Instituto Carlos
Salazar Romero depende de la atencion a los
estudiantes




La ensefianza en el Instituto Carlos Salazar

! Romero esta en constante mejora

8 La atencién al estudiante es fundamental para el
incremento de las ventas

Personal
El personal del Instituto Carlos Salazar esta

9 altamente capacitado

10 El personal del area de mecatrénica automotriz
del Instituto Carlos Salazar Romero se encuentra
capacitado para brindarle un buen servicio
El Instituto Carlos Salazar Romero cuenta con un

11 personal del area de mecatrénica automotriz con
experiencia laboral que ayuda a resolver los
problemas
Una atencion personalizada de atencion al

12 estudiante, es mas satisfactorio al momento de
optar por los servicios

Imagen
Para lograr un buen prestigio el area de

13 mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero debe cumplir con sus
expectativas

14 El area de mecatrénica automotriz del Instituto
Carlos Salazar Romero cuenta con un buen
prestigio

15 La imagen es importante para poder afirmar que
el servicio del area de mecatronica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero es calidad

16 Para poder afirmar que el servicio del area de

mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero es de calidad es importante que
se tome en cuenta su opinién




Ficha técnica del instrumento

Variable 2. Posicionamiento

Nombre

Cuestionario de preguntas cerradas

Autor de la
investigacion

Pedro Lucio Sanchez Quispe

Dimensiones

Precio, Servicio, Personal, Imagen

N° de items 16
Totalmente desacuerdo (1)
Escala de
valoracion de Dgsacuerdo : (2)
. Ni de acuerdo ni desacuerdo (3)
items
De acuerdo 4)
Totalmente de acuerdo (5)
Am_b|to_<;le Area de Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar
aplicacion

Romero “de Chimbote ,2024.

Administracion

Mediante formulario Google

Duracién 15 minutos (aproximadamente)
Objetivo
Describir el nivel de posicionamiento del area profesional de
Mecatrénica automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero”
de Chimbote,2024.
Validez La validez del contenido mediante el juicio de tres expertos:
el primero con grado de doctor que labora en la universidad
Cesar Vallejo, el segundo con grado de Magister que labora
en la universidad Cesar Vallejo y el tercero con grado de
Doctor en el area de Administracion MBA.
Confiabilidad Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica
mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, se determiné
una confiabilidad alta de de 83.5%
_Ufnidad de Los alumnos del area profesional de Mecatronica
Informacion Automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero” de Chimbote
2024.
Organizacién DIMENSIONES N° items
Precio 1-3
Servicio 4-8
Personal 9-12
Imagen 13-16
: Muy Buena [72;85 [
/l\\l/z(e)lrgess Buena [58;71]
Regular [44;57]




finales de la
variable

Deficiente
Muy deficiente

[30;43]
[16;29]




ANEXO 3: Fichas de validacion de instrumentos para recoleccién de datos
Matriz de validacion del cuestionario de la variable Marketing digital

Shum (2021) sefala que el marketing digital es un conjunto de estrategias online, publicidad, promocién y recursos de

comercializacion que facilitan las operaciones, fomentando una interaccién mas directa y comunicativa con los consumidores.

Ne | DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Sugerencias
Dimensién 1: Comunicacién Si No Si | No Si | No
1 |Es importante usar las redes sociales como una 1 1 1

herramienta para marketear la carrera profesional de
mecatrénica automotriz

2 | Contar con unared social empresarial es fundamental para 1 1 1
brindar informacion de la carrera profesional de
mecatrénica automotriz

3 El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece los servicios del 1 1 1
area de mecatronica automotriz a través de su pagina web
4 | El Instituto Carlos Salazar Romero actualiza 1 1 1

frecuentemente la informacién del area de mecatronica
automotriz en su pagina web

Dimension 2: Promocién Si | No No No
Si Si

5 El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece descuentos
constantes a los estudiantes del area de mecatronica | 1 1 1
automotriz a través de las redes sociales

6 | ElInstituto Carlos Salazar Romero otorga descuentos para
vender mas su servicio del area de mecatronica automotriz | 1 1 1
a través de su pagina web

7 El Instituto Carlos Salazar Romero tiene ofertas si el
usuario es recurrente

8 El Instituto Carlos Salazar Romero debe realizar ofertas a
través del Facebook

Dimensién 3: Publicidad Si No Si No Si | No
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El Instituto Carlos Salazar Romero realiza campafas
publicitarias del 4rea de mecatrénica automotriz a través
de sus redes sociales

10

El Instituto Carlos Salazar Romero muestra campafas
publicitarias de impacto del area de mecatrénica
automotriz

11

La publicacién de videos promocionales en internet le
otorgara informacion mas precisa del area de mecatrénica
automotriz

12

El Instituto Carlos Salazar Romero presenta un video
promocional del area de mecatronica automotriz al
ingresar a sus plataformas digitales

Dimensién 4: Comercializacion

No

No

No

13

Las plataformas de ventas del area de mecatrGnica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son rapidas
de acceder

14

Las plataformas de ventas del area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son de gran
ayuda

15

El Instituto Carlos Salazar Romero debe tener mas
plataformas de ventas para promocionar sus servicios

16

Las ventas online hacen mas eficaz al area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero

17

Los procesos para obtener informacion online del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos Salazar
Romero son facil y confiables

18

Realizar compras Online del area de mecatronica
automotriz es beneficioso




Ficha técnica del instrumento para marketing Digital

Variable Dimensiones Indicadores Niveles o rangos
Redes sociales
COMUNICACION Paginas web Escala ordinal
Descuentos Nivel de medicién:
PROMOCION
Ofertas 1) Totalmente en desacuerdo [18;32]
Campafas publicitarias
PUBLICIDAD . P P : 2) En desacuerdo
Marketing Videos Promocionales [33:47]
Digital Plataformas de ventas

COMERCIALIZACIO
N EN LINEA

Ventas online

3) Nide acuerdo ni en desacuerdo [48;62]
4) De acuerdo

[63;77]
5) Totalmente de acuerdo [78;92

[




Matriz de validacion del cuestionario de la variable Posicionamiento

Solano (2016), sefiala que el posicionamiento es un proceso estratégico destinado a garantizar que un producto o servicio pueda

ocupar una posicion relevante en la mente de los clientes en relaciéon con sus competidores.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Sugerencias
Dimensién 1: Precio Si No Si | No Si | No

1 En el Instituto Carlos Salazar Romero los precios | 1 1 1
del area de mecatrénica son accesibles

2 Tomar los servicios del area de mecatronica | 1 1 1

automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero
depende de que tan accesibles sean sus precios

3 El precio del area de mecatrdénica automotriz esta | 1 1 1
de acuerdo con la calidad de servicio que brinda el
Instituto Carlos Salazar Romero

Dimensién 2: Servicio Si No Si | No Si | No
4 Una buena infraestructura del area de mecatrénica
automotriz, lo motivaria a elegir al Instituto Carlos 1 1 1
Salazar Romero
5 La atencion en area de mecatrénica automotriz del
i 1 1 1
Instituto Carlos Salazar Romero es buena
6 Estudiar nuevamente en el Instituto Carlos Salazar
L . 1 1 1
Romero depende de la atencién a los estudiantes
7 La ensefianza en el Instituto Carlos Salazar
Romero esta en constante mejora | 1 1 1
8 La atencion al estudiante es fundamental para el 1 1 1

incremento de las ventas

Dimensién 3: Personal Si No Si | No Si | No




El personal del Instituto Carlos Salazar esta
altamente capacitado

10

El personal del &rea de mecatrdnica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero se encuentra
capacitado para brindarle un buen servicio

11

El Instituto Carlos Salazar Romero cuenta con un
personal del area de mecatronica automotriz con
experiencia laboral que ayuda a resolver los
problemas

12

Una atencion personalizada de atencién al
estudiante, es mas satisfactorio al momento de
optar por los servicios

Dimension 4: Imagen

Si

No

Si

No

No

13

Para lograr un buen prestigio el éarea de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero debe cumplir con sus
expectativas

14

El area de mecatronica automotriz del Instituto
Carlos Salazar Romero cuenta con un buen
prestigio

15

La imagen es importante para poder afirmar que el
servicio del area de mecatréonica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero es calidad

16

Para poder afirmar que el servicio del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero es de calidad es importante que
se tome en cuenta su opinion




Ficha técnica para el instrumento posicionamiento.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Niveles o rangos

Posicionamiento

Precio accesible

PRECIO Valor percibido
Infraestructura
SERVICIO —
Atencion
Capacitacion
PERSONAL Experiencia
Prestigio
IMAGEN Calidad

Escala ordinal

Nivel de medicién

1)
2)
3)
4)

5)

Totalmente en desacuerdo
[16;29]

En desacuerdo

[30;43]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[44;57]

De acuerdo

[58;71]

Totalmente de acuerdo

[72;85 [







Matriz de validacion del cuestionario de la variable Marketing digital

Shum (2021) sefala que el marketing digital es un conjunto de estrategias online, publicidad, promocién y recursos de

comercializacidn que facilitan las operaciones, fomentando una interaccién mas directa y comunicativa con los consumidores.

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Sugerencias
Dimension 1: Comunicacion Si No Si | No Si | No
1 | Es importante usar las redes sociales como una |1 1 1

herramienta para marketear la carrera profesional de
mecatrénica automotriz

2 | Contar con una red social empresarial es fundamental para | 1 1 1
brindar informacion de la carrera profesional de
mecatrénica automotriz

3 El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece los servicios del | 1 1 1
area de mecatrénica automotriz a través de su pagina web
4 | El Instituto Carlos Salazar Romero actualiza | 1 1 1

frecuentemente la informacion del area de mecatrénica
automotriz en su pagina web

Dimensién 2: Promocion Si | No No No
Si Si

5 El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece descuentos
constantes a los estudiantes del area de mecatronica | 1 1 1
automotriz a través de las redes sociales

6 | ElInstituto Carlos Salazar Romero otorga descuentos para
vender mas su servicio del area de mecatronica automotriz | 1 1 1
a través de su pagina web

7 El Instituto Carlos Salazar Romero tiene ofertas si el
usuario es recurrente

8 El Instituto Carlos Salazar Romero debe realizar ofertas a
través del Facebook

Dimensién 3: Publicidad Si No Si No Si | No
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El Instituto Carlos Salazar Romero realiza campafas
publicitarias del 4rea de mecatrénica automotriz a través
de sus redes sociales

10

El Instituto Carlos Salazar Romero muestra campafas
publicitarias de impacto del area de mecatrénica
automotriz

11

La publicacién de videos promocionales en internet le
otorgara informacion mas precisa del area de mecatrénica
automotriz

12

El Instituto Carlos Salazar Romero presenta un video
promocional del area de mecatronica automotriz al
ingresar a sus plataformas digitales

Dimensién 4: Comercializacion

No

No

No

13

Las plataformas de ventas del area de mecatrGnica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son rapidas
de acceder

14

Las plataformas de ventas del area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son de gran
ayuda

15

El Instituto Carlos Salazar Romero debe tener mas
plataformas de ventas para promocionar sus servicios

16

Las ventas online hacen mas eficaz al area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero

17

Los procesos para obtener informacion online del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos Salazar
Romero son facil y confiables

18

Realizar compras Online del area de mecatronica
automotriz es beneficioso




Ficha técnica del instrumento para marketing Digital

COMERCIALIZACIO
N EN LINEA

Ventas online

Variable Dimensiones Indicadores Niveles o rangos
Redes sociales
COMUNICACION Paginas web Escala ordinal
PROMOCION
Ofertas 6) Totalmente en desacuerdo [18;32]
SUBLICIDAD Clampanas pub?lmtarlas 7) En desacuerdo
Marketing Videos Promocionales [33:47]
Digital
J Plataformas de ventas 8) Nide acuerdo ni en desacuerdo [48;62]

9) De acuerdo
[63;77]

10) Totalmente de acuerdo
[78;92 [




Matriz de validacion del cuestionario de la variable Posicionamiento

Solano (2016), sefiala que el posicionamiento es un proceso estratégico destinado a garantizar que un producto o servicio pueda

ocupar una posicion relevante en la mente de los clientes en relaciéon con sus competidores.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Sugerencias
Dimensién 1: Precio Si No Si | No Si | No

1 En el Instituto Carlos Salazar Romero los precios | 1 1 1
del area de mecatrénica son accesibles

2 Tomar los servicios del area de mecatronica | 1 1 1

automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero
depende de que tan accesibles sean sus precios

3 El precio del area de mecatronica automotriz esta | 1 1 1
de acuerdo con la calidad de servicio que brinda el
Instituto Carlos Salazar Romero

Dimensién 2: Servicio Si No Si | No Si | No
4 Una buena infraestructura del area de mecatrénica
automotriz, lo motivaria a elegir al Instituto Carlos 1 1 1
Salazar Romero
5 La atencion en area de mecatrénica automotriz del
; 1 1 1
Instituto Carlos Salazar Romero es buena
6 Estudiar nuevamente en el Instituto Carlos Salazar
- . 1 1 1
Romero depende de la atencion a los estudiantes
7 La ensefianza en el Instituto Carlos Salazar
Romero esta en constante mejora | 1 1 1
8 La atencion al estudiante es fundamental para el 1 1 1

incremento de las ventas

Dimensién 3: Personal Si No Si | No Si | No




El personal del Instituto Carlos Salazar esta
altamente capacitado

10

El personal del &rea de mecatrdnica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero se encuentra
capacitado para brindarle un buen servicio

11

El Instituto Carlos Salazar Romero cuenta con un
personal del area de mecatronica automotriz con
experiencia laboral que ayuda a resolver los
problemas

12

Una atencion personalizada de atencién al
estudiante, es mas satisfactorio al momento de
optar por los servicios

Dimension 4: Imagen

Si

No

Si

No

No

13

Para lograr un buen prestigio el éarea de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero debe cumplir con sus
expectativas

14

El area de mecatronica automotriz del Instituto
Carlos Salazar Romero cuenta con un buen
prestigio

15

La imagen es importante para poder afirmar que el
servicio del area de mecatréonica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero es calidad

16

Para poder afirmar que el servicio del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero es de calidad es importante que
se tome en cuenta su opinion




Ficha técnica para el instrumento posicionamiento.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Niveles o rangos

Posicionamie
nto

Precio accesible

PRECIO Valor percibido
Infraestructura
SERVICIO i4
Atencién
Capacitacion
PERSONAL Experiencia
Prestigio
IMAGEN Calidad

Escala ordinal

Nivel de medicién

6) Totalmente en desacuerdo
[16;29]

7) En desacuerdo
[30;43]

8) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[44;57]

9) De acuerdo
[58;71]

10) Totalmente de acuerdo

[72;85 [




FICHA DE VALIDACION

Observaciones: Es suficiente para medir la variable.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Adrianzen Centeno Xandder Luis DNI: 40166110

Especialidad del validador: Lic. en Administracion

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 15 de mayo del 2024

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
s conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



Matriz de validacion del cuestionario de la variable Marketing digital

Shum (2021) sefala que el marketing digital es un conjunto de estrategias online, publicidad, promocién y recursos de

comercializacidn que facilitan las operaciones, fomentando una interaccién mas directa y comunicativa con los consumidores.

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Sugerencias
Dimension 1: Comunicacién Si No Si | No Si | No
1 | Es importante usar las redes sociales como una |1 1 1

herramienta para marketear la carrera profesional de
mecatronica automotriz

2 | Contar con una red social empresarial es fundamental | 1 1 1
para brindar informacion de la carrera profesional de
mecatronica automotriz

3 | ElInstituto Carlos Salazar Romero ofrece los servicios | 1 1 1
del area de mecatronica automotriz a través de su
pagina web

4 | El Instituto Carlos Salazar Romero actualiza | 1 1 1

frecuentemente la informacién del é&rea de
mecatronica automotriz en su pagina web

Dimensién 2: Promocién Si | No No Si | No
Si

5 | El Instituto Carlos Salazar Romero ofrece descuentos
constantes a los estudiantes del area de mecatrénica | 1 1 1
automotriz a través de las redes sociales

6 | El Instituto Carlos Salazar Romero otorga descuentos
para vender mas su servicio del area de mecatronica | 1 1 1
automotriz a través de su pagina web

7 | El Instituto Carlos Salazar Romero tiene ofertas si el
usuario es recurrente




El Instituto Carlos Salazar Romero debe realizar
ofertas a través del Facebook

Dimensién 3: Publicidad

Si

No

Si

No

Si

No

=

El Instituto Carlos Salazar Romero realiza campafias
publicitarias del area de mecatrénica automotriz a
través de sus redes sociales

(N

El Instituto Carlos Salazar Romero muestra
campafas publicitarias de impacto del area de
mecatrénica automotriz

B

La publicacion de videos promocionales en internet le
otorgara informacibn mas precisa del éarea de
mecatronica automotriz

N =

El Instituto Carlos Salazar Romero presenta un video
promocional del area de mecatrénica automotriz al
ingresar a sus plataformas digitales

Dimensién 4: Comercializacion

No

No

No

Las plataformas de ventas del area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son
rapidas de acceder

QU

Las plataformas de ventas del area de mecatronica
automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero son de
gran ayuda

El Instituto Carlos Salazar Romero debe tener més
plataformas de ventas para promocionar sus servicios

[opN R NG N o

Las ventas online hacen mas eficaz al area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos Salazar
Romero

~N e

Los procesos para obtener informacion online del area
de mecatronica automotriz del Instituto Carlos Salazar
Romero son facil y confiables

[EEN

Realizar compras Online del area de mecatrénica
automotriz es beneficioso




Ficha técnica del instrumento para marketing Digital

N EN LINEA

Variable Dimensiones Indicadores Niveles o rangos
Redes sociales
COMUNICACION Paginas web Escala ordinal
Descuentos Nivel de medicion:
PROMOCION Ofertas 11) Totalmente en desacuerdo [18;32]
13) Ni de acuerdo ni en desacuerdo [48;62]
Plataformas Ide ventas 14) De acuerdo 63:77]
COMERCIALIZACIO | Ventas online 15)Totalmente de acuerdo [78;92

[




Matriz de validacion del cuestionario de la variable Posicionamiento

Solano (2016), sefiala que el posicionamiento es un proceso estratégico destinado a garantizar que un producto o servicio pueda

ocupar una posicion relevante en la mente de los clientes en relaciéon con sus competidores.

N©° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad Sugerencias
Dimensién 1: Precio Si No Si No Si No
1 En el Instituto Carlos Salazar Romero los precios | 1 1 1
del area de mecatrénica son accesibles
2 Tomar los servicios del area de mecatronica 1 1 1

automotriz del Instituto Carlos Salazar Romero
depende de que tan accesibles sean sus precios

3 El precio del area de mecatronica automotriz esta | 1 1 1
de acuerdo con la calidad de servicio que brinda el
Instituto Carlos Salazar Romero

Dimensién 2: Servicio Si No Si No | Si No
4 Una buena infraestructura del area de mecatrénica
automotriz, lo motivaria a elegir al Instituto Carlos 1 1 1
Salazar Romero
5 La atencion en area de mecatrénica automotriz del
; 1 1 1
Instituto Carlos Salazar Romero es buena
6 Estudiar nuevamente en el Instituto Carlos Salazar
- . 1 1 1
Romero depende de la atencion a los estudiantes
7 La ensefianza en el Instituto Carlos Salazar
Romero esta en constante mejora | 1 1 1
8 La atencion al estudiante es fundamental para el 1 1 1

incremento de las ventas

Dimensién 3: Personal Si No Si No | Si No




El personal del Instituto Carlos Salazar esta
altamente capacitado

10

El personal del &rea de mecatrdnica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero se encuentra
capacitado para brindarle un buen servicio

11

El Instituto Carlos Salazar Romero cuenta con un
personal del area de mecatronica automotriz con
experiencia laboral que ayuda a resolver los
problemas

12

Una atencion personalizada de atencién al
estudiante, es mas satisfactorio al momento de
optar por los servicios

Dimension 4: Imagen

Si

No

Si

No

No

13

Para lograr un buen prestigio el éarea de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero debe cumplir con sus
expectativas

14

El area de mecatronica automotriz del Instituto
Carlos Salazar Romero cuenta con un buen
prestigio

15

La imagen es importante para poder afirmar que el
servicio del area de mecatréonica automotriz del
Instituto Carlos Salazar Romero es calidad

16

Para poder afirmar que el servicio del area de
mecatronica automotriz del Instituto Carlos
Salazar Romero es de calidad es importante que
se tome en cuenta su opinion




Ficha técnica para el instrumento posicionamiento.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Niveles o rangos

Posicionamie
nto

Precio accesible

PRECIO Valor percibido
Infraestructura
SERVICIO —
Atencion
Capacitacion
PERSONAL Experiencia
Prestigio
IMAGEN Calidad

Escala ordinal

Nivel de medicion

11)Totalmente en desacuerdo
[16;29]

12)En desacuerdo
[30;43]

13)Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[44;57]

14)De acuerdo
[58;71]

15)Totalmente de acuerdo
[72;85 [




FICHA DE VALIDACION

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Es suficiente para medir la variable.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Nestor Daniel Gonzalez Rueda DNI: 32991045

Especialidad del validador: Magister en Gestion Publica (Administracion, MBA)

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

. . . 15 de mayo del 2024
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o v

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es DL 274
conciso, exacto y directo “Newtor Conzales Rucda-

PSiCOLOGO
C.Pa P.N" 10935

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



ANEXO 4: Resultados del analisis de consistencia interna (confiabilidad)

Estadisticas de fiabilidad
Marketing Digital
Alfa de Cronbach N de elementos

.847 18

Estadisticas de total de elemento

Media de escala siel Varianza de escala si Correlacion total de

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha el elemento se ha elementos corregida elemento se ha
suprimido suprimido suprimido
P1 59.2105 94.731 -.480 .863
P2 59.4211 87.591 .267 .846
P3 60.0526 85.497 .240 .848
P4 60.4737 80.596 .381 .843
P5 61.0526 77.053 .581 .832
P6 60.8947 76.877 .691 .827
P7 61.0000 76.333 .699 .827
P8 59.5789 80.813 .532 .836
P9 60.1053 83.099 .330 .845
P10 60.7368 78.205 .622 .831
P11 59.8421 85.585 .216 .849
P12 60.4211 77.480 .589 .832
P13 60.4737 74.374 .668 .827
P14 60.3684 72.912 .703 .824
P15 59.6316 84.579 .302 .845
P16 59.7368 86.316 212 .849
P17 60.1579 80.251 524 .836
P18 60.3684 79.023 474 .838




Estadisticas de fiabilidad de
Posicionamiento
Alfa de Cronbach N de elementos

.835 16

Estadisticas de total de elemento

Media de escala siel Varianza de escala si Correlacion total de  Alfa de Cronbach si el

elemento se ha el elemento se ha elementos corregida elemento se ha
suprimido suprimido suprimido
P1 60.0526 38.275 .658 .813
P2 60.4737 40.041 474 .824
P3 60.3158 36.784 .568 .818
P4 59.5263 43.041 .302 .833
P5 59.6842 43.006 471 .828
P6 60.0000 41.111 .346 .832
P7 59.9474 42.164 .339 .831
P8 59.7895 41.620 438 .827
P9 59.6842 41.117 .526 .823
P10 59.8421 41.918 430 .827
P11 59.7895 38.398 482 .825
P12 60.0526 38.053 575 .817
P13 59.5263 43.596 294 .833
P14 60.2105 42.509 .276 .835
P15 59.8421 41.029 413 .828

P16 59.6842 38.006 .611 .815




ANEXO 5. Reporte de similitud en software Turnitin
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ANEXO 6. Autorizacion para el recojo de informacion




ANEXO 7. Otras evidencias

Cuestionario de
marketing digital

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta






