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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento en un centro turistico, Huaral 2024. Ademas,
busco dar un aporte a las herramientas gerenciales para un adecuado desarrollo
econdmico, logrando de esta manera que el presente estudio contribuya al desarrollo
econdémico, empleo y emprendimiento como ODS. El estudio siguié una metodologia
no experimental, descriptiva-correlacional y de corte transversal. Se aplicé un
cuestionario de investigacion a una muestra de 124 clientes del centro turistico. Los
resultados de la investigacion indican que existe una relacion directa entre las
variables de estudio con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.720 y un valor de
significancia menor a 0.05. Por lo tanto, se puede concluir que marketing digital se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento. Se concluye que mientras
exista un nivel alto en la aplicacion del marketing digital en el centro turistico, habra

una mejorar en el posicionamiento.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, centro turistico, publicidad.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and positioning in a tourist center, Huaral 2024. In addition, | seek to provide
a contribution to the management tools for adequate economic development, thus
ensuring that the present study contributes to the economic development, employment
and entrepreneurship as SDGs. The study followed a non-experimental, descriptive-
correlational and cross-sectional methodology. A research questionnaire was applied
to a sample of 124 clients of the tourist center. The results of the research indicate
that there is a direct relationship between the study variables with a Spearman’'s Rho
coefficient of 0.720 and a significance value of less than 0.05. Therefore, it can be
concluded that digital marketing is significantly related to positioning. It is concluded
that as long as there is a high level in the application of digital marketing in the tourist

center, there will be an improvement in positioning.

Keywords: Digital marketing, positioning, tourist center, advertising.



I. INTRODUCCION

Tenemos como desafio (ODS) 8, que busca involucrar el crecimiento econdémico
sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el trabajo decente para
todos. Abordar esta problematica no solo beneficia a los consumidores de los centros
turisticos, sino que también contribuye al crecimiento y posicionamiento, generando un
desarrollo sostenible. El digital marketing se ha transformado en una nueva forma de
negociar a escala global e incluye todas las estrategias digitales que utilizamos online.
(Moro y Fernandez, 2020), Los consumidores de todo el mundo estan impulsando la
revolucion digital a medida que las nuevas tecnologias recuerdan a las organizaciones
que el poder ahora estd en sus manos y que el marketing digital crea oportunidades
comerciales. (De Vicuiia, 2021), las organizaciones han decidido utilizar el digital
marketing porque les permite reducir los costos de publicidad, permite el contacto
personal con los consumidores y también les permite promocionar los nuevos servicios.
(Terranova et al 2019), en los ultimos afios, el digital marketing ha transformado el
panorama organizacional de una manera mas dinamica, incidiendo y actualizando la
teoria de la gestion y este nuevo giro que incluye conceptos. (Cudriz y corrales, 2020).
A nivel mundial los avances de las plataformas tecnolégicas han ayudado a las
empresas a cambiar la forma de llegar a los clientes y cambiar sus métodos de trabajo,
tal como lo realizo la empresa Kosovo que invirtio en aplicaciones del digital marketing
para mejorar su posicion (Istrefi y Zeqiri, 2021), gracias a la transformacion digital en
Montenegro implantando el uso del digital marketing en las empresas tuvieron un mejor
desarrollo en la promocion y el posicionamiento de su marca (Melovic et al, 2020), a
través de una investigacion se descubrié el impacto del digital marketing en la posicion
estratégica de la compafiia y se proporcion6 algunas recomendaciones y medidas para
que las empresas mejoren sus modelos de negocio para alcanzar el posicionamiento.
(Colmillo, 2023), a través del marketing y la transformacion digital, al igual que el
comercio electronico en la era digital, tuvieron un impacto significativo y de gran alcance
en la promocién y el posicionamiento de la marca. (Sheoliha et al, 2023), desarrollando
estrategias del digital marketing se observé que los centros lograron posicionarse en el

mercado incrementando el consumo de sus clientes y captando a nuevos clientes.



(Carrasco et al, 2024) mediante el estudio realizado a la empresa peruana AD y L
consulting se propuso aplicar las estrategias del marketing teniendo falencias en sus
plataformas digitales y generando un alto grado de percepcion de los clientes a fin de
posicionarse en la mente de sus clientes (Rodriguez et al, 2023), durante la pandemia
se pudo observar que muchas empresas quebraron y con ellas el marketing tradicional
ya que muchas de ellas solo usaban los famosos folletos y la radio a lo mucho, siendo
el internet y plataformas digitales menos usadas por lo que se sugiero implementar el
digital marketing y empezar la era de la innovacion para las empresas ferreteras logrando
asi su posicionamiento en el mercado.(Osorio et al, 2020).

En los estudios realizados a las mypes peruanas del sector industrial se observo que
mas del 50% de estas empresas no han logrado posicionarse en el mercado por la falta
de aplicacion del digital marketing logrando un mayor impacto en la pandemia, realizando
implementaciones de plataformas digitales para el desarrollo de las mismas. (Osorio et
al, 2022). Y como ambito local se requiere mejorar su posicionamiento del centro turistico
de Huaral ubicado a las afueras de Lima siendo su problematica la falta de herramientas
digitales para lograr un buen posicionamiento en el rubro de centros turisticos a través
de las dimensiones communication, promotion, advertising and marketing. (Chipayo y
Valencia, 2021), llevaron al desarrollo su investigacion sobre el tema digital marketing y
la posicion para una compafiia de catering, La conclusion del estudio es que
efectivamente existe una baja correlacién entre estas dos variables, esto se debe a que
los resultados encontrados también revelaron que el marketing digital es utilizado como
maximo en un 60% en la empresa. significa que, si bien no basta con implementar el
marketing dentro de las funciones y procesos desarrollados en la empresa, aun asi, se
debe implementar de manera mas efectiva y eficiente para que al implementarse en la
empresa aumente el rango de la empresa en el mercado.

Por consiguiente, el presente estudio tendrd como variables al marketing digital y
posicionamiento aplicada al centro turistico de Huaral periodo 2024, teniendo como
problematica mejorar su posicionamiento para atraer a nuevos clientes. Teniendo como
problema general: ¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de
un centro turistico, Huaral, 2024? De igual forma se busca estudiar los problemas

especificos: ¢Qué relacion existe entre la comunicacion, promocion, publicidad,
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comercializacion y el posicionamiento de un centro turistico, Huaral, 2024?

Asimismo, la justificacion del estudio fue de caracter, tedrico, metodologico, practico
y social. (Herndndez et al, 2014), se justific6 de manera tedrica porque a través de mis
definiciones y teorias del digital marketing y el posicionamiento variable de mi presente
estudio, buscare obtener nuevos conocimientos sobre las teorias estudiadas y hacer un
comparativo con los resultados obtenidos para luego aplicarlos en el centro turistico La
Perla de Huaral. (Arias, 2012), la justificacion practica se baso en aplicar estrategias que
permitan mejorar el posicionamiento en el centro turistico de Huaral a través de las
herramientas digitales. (Bernal,2010), se justific6 de manera social ya que mi
investigacion lograra proporcionar grandes aportes a la problematica de muchos centros
turisticos. (Salinas y Cardenas, 2009), se justific6 de manera metodolégica ya que
requirié descubrir la relacién entre el digital marketing y la posicién lograndose a través
del instrumento de recoleccion de datos siendo el cuestionario. (Méndez, 2011).

Por ende, la investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de un centro turistico, Huaral,
2024.de igual manera determinamos los objetivos especificos: Determinar la relacion que
existe entre la comunicacién, promocion, publicidad, comercializacion y el
posicionamiento en el centro turistico de Huaral, 2024.

Al igual teniendo también como importancia la elaboracion de la hipétesis general:
Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de un centro turistico,
Huaral, 2024, y como hipédtesis especificas tuvieron a: Existe relacion entre la
comunicacién, promocion, publicidad, comercializacion y el posicionamiento de un centro
turistico, Huaral, 2024

A continuacion, se presentan las siguientes investigaciones internacionales
relacionadas a las variables de investigacion. Navarrete, et al. (2020), a través de su
investigacion logro la determinacion de como el digital marketing es relacionado con la
posicion en un centro financiero, usando una metodologia de correlacion y cuantitativa,
teniendo como poblacién 632 clientes que cada mes realizaban depdésitos bancarios y se
los clasifico segun sus aportaciones en dicha entidad. Teniendo como resultado 0,9650
entre la relacion Pagina web -Promociones, 0,9690 entre la relacibn de Servicios

adicionales -Facebook, 0,9870 entre la relacion de Disefio de los servicios -Flexibilidad
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y 0,971 de Servicios -Recomendacion, no excediendo su nivel de significancia de 0,01,
se concluye indicando que, si hay existe relacion entre el digital marketing y la posicion
de esta compafiia, y que dicha herramienta ayudara a captar mas clientes nuevos que
son el objetivo de la organizacion.

Asimismo, Ponce et al. (2020), tuvieron como objetivo fue relacionar cual seria el
impacto que generaria el digital marketing en la posicion de la marca, siendo su
investigacion correlacional; ademas usaron los instrumentos cémo la encuesta y el
cuestionario, dichos resultados fueron analizados con el programa estadistico SPSS y
tomando como muestra 385 personas. Los resultados fueron el conocer la existencia de
un impacto de la digital marketing la posicion y una correlacion alta resultado del
coeficiente de Spearman de 0,993. concluyendo que la correlacién de dicho estudio es
alta demostrando que el digital marketing influye con la posicion de la marca ciudad.

Por otra parte, la autora Coello (2019), en su paper, concluyé que las planeaciones
de digital marketing generan un aspecto positivo en la posicién de una institucion de
salud; dicho estudio fue de tipo exploratorio, con un enfoque mixto, teniendo como
muestra a 382 personas, los resultados obtenidos de dicha investigacion fueron 0.785
Alfa de Cronbach, su nivel de significancia seleccionado fue de 0.005 que responde a un
nivel de confiabilidad del 95%. Dicha investigacion concluye que el digital marketing tiene
un gran aporte en la mejora de la posicién de resultados en las instituciones que lo
aplican.

El autor Avellan (2019), en su investigacion detalld6 como principal objetivo el
planificar estratégicamente el marketing para obtener una buena posicion para la
empresa, usando una metodologia descriptiva, tuvo como muestra a 384 clientes, el
resultado de su investigacién El p-valor calculado a través del Software SPSS fue de
(0,0000335). Se concluye que tuvo una correlacion positiva donde demuestra que existe
un mayor posicionamiento luego de implementar el plan de marketing.

Por lo tanto, Gutiérrez y Pérez (2021), en su estudio se logré como objetivo
disponer las estrategias de digital marketing y su incidencia en la posicion de marca de
una organizacion, su muestra fue 384 turistas. El enfoque del estudio es cuantitativo, el
tipo correlacional La técnica aplicada fue la encuesta y como instrumento desarrollado el

cuestionario Su investigacion tuvo resultado de una correlacion de Pearson de 0,987,
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mostrando que la aplicacion del digital marketing eleva la posicion de marca de la
empresa estudiada. Conclusion se demuestra a través de los resultados que el digital
marketing influye en gran contexto a la posicién de toda organizacion o marca.

A nivel nacional tenemos a Huaman y Quispe (2021) en su indagacion tuvo como
finalidad concluir cuan influente es el digital marketing en la posicion de una empresa.
Su muestra para su indagacion fue de 130 clientes, enfoque cuantitativo, y finalmente
sus resultados con la ayuda de programas estadisticos SPSS, Excel; demostraron que
hay conexidn con gran significancia entre sus variables, el resultado de rho de Spearman
es de 0,178; esto significa que a pesar de existir una correlacion esta es baja. Se
concluye que el digital marketing no esta siendo aplicada en dicha organizacion por lo
que no realiza una interaccion online con sus clientes demostrando que no tiene un buen
posicionamiento.

En tanto Gonzales (2022), con su paper tuvo obtener la relacion existencial entre
sus variables estudiadas marketing y posicién. siendo la investigacion aplicada, disefio
descriptivo, obteniendo una muestra de 70 personas, usando como técnicas e
instrumentos a la encuesta, Los resultados de esta investigacion demostraron una
correlacion alta entre las variables con rho de Spearman 0,9060; por ende, se concluyé
gue la empresa estudiada cuenta con colaboradores que cuentan con el entendimiento
y la practica necesaria para hacer uso que tiene el marketing digital.

Segun Chévarry (2021), en su busqueda tuvo como finalidad de encontrar la
relacion de sus variables estudiadas; teniendo como metodologia la investigacion
aplicada, enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 196 participantes. Logrando
obtener resultados donde si existe una correlacion entre ambas variables 0,7430. Se
tiene como conclusién que debiéndose utilizado las estrategias del marketing de manera
adecuada se destaco la mejora en sus procesos.

Segun Bernilla (2023) su tesis su objetivo fue obtener la relaciéon entre digital
marketing y la posicion en un restaurante. El tipo fue basico y el disefio fue no
experimental, teniendo como muestra a 376 clientes, en dicho estudio se aplico el
cuestionario. Entre sus resultados se obtuvo una correlacibn muy fuerte de ,973 entre
digital marketing y la posicién, asi mismo, es significativa ya que el p<0,005. Donde se
concluye que desarrollando un buen marketing digital tendra a mediano plazo un buen
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posicionamiento.

Asimismo, Caceres y Leyva (2022) concluir la relacion entre la aplicacion del
digital marketing y la posicién alcanzada por las entidades. su investigacion fue
cuantitativa, de tipo bésica, nivel correlacional, teniendo un muestrario de 384 usuarios
de organizaciones de banco. Tuvo como resultado que ambas variables estudiadas
lograron una validez en base a la opinién de profesionales del ,810 y confiabilidad a
través del Cronbach de ,931 lo indico su nivel muy alto. Y se concluye que, si existe una
correlacion basada en la estadistica muy significativa entre el digital marketing y la
posicion en las entidades.

Las teorias de la variable digital marketing segun Castafio y Jurado (2016). surge
con la aparicién de las nuevas tecnologias y nuevas formas de utilizar y entender las
redes, aplicando con éxito estrategias tradicionales en el entorno digital. Asi mismos los
autores Kotler, et al (2016), mencionan que el digital marketing se conoce como una
estrategia destinada a persuadir a las personas para que compren servicios o productos
utilizando herramientas y plataformas digitales. Blanco (2013), explica que el marketing
es una técnica publicitaria que tiene como objetivo captar nuevos clientes a sus diversas
plataformas digitales, que ayudan a mantener la marca conectada con el publico objetivo.

Como autor principal de la variable digital marketing tome a Colveé (2010). El
autor nos dice que el marketing digital tiene un gran impacto en nuestra sociedad y, lo
més importante, ha evolucionado durante las Ultimas dos décadas iniciando de algo
tradicional a lo mas digital que tenemos hoy en dia. Dicho autor destaca 4 dimensiones
siendo la comunicacién es importante porque tiene un ademas de estar lleno de
funciones, también utiliza algunas bases de datos y gestién de informacién para obtener
comentarios adecuados y analizar el comportamiento de diferentes usuarios. Se
considerd los siguientes indicadores: redes sociales: aplicaciones sociales donde se
puede interactuar y pagina web: sitio web donde permite realizar varias acciones;
Promocién su propésito se basa en fortalecer la comunicaciéon, convencer a los clientes
de que sigan comprando y brindarles mejores opciones. Se considero los siguientes
indicadores ofertas son productos que las marcas desean vender, descuentos es la
reduccion de costos de un producto y servicios adicionales: servicios que complementar

las necesidades de clientes.



Publicidad su objetivo principal es promover el uso claro de un servicio o producto,
por lo que utilizo estrategias de comunicacion con herramientas y aplicaciones orientadas
a implementar campafias publicitarias en diferentes medios, se considero los siguientes
indicadores: videos promocionales: herramienta que ayuda a captar clientes y campaia
publicitaria: estrategias para difundir un producto; Comercializacion proceso de venta
utilizando muchas veces la tecnologia, también hay mucha intervencion en diferentes
aplicaciones para poder integrar diferentes ventas, Se consideré los siguientes
indicadores: segmentacion: division de un determinado publico y canales de distribucién:
recursos que ayudan al desplazamiento de productos y servicios.

Al respecto, Selman (2017) menciona, El digital marketing es lo mas importante
para las organizaciones del sigo XXI y por eso invierten no solo dinero sino también
tiempo porque saben que cuanto mas esfuerzo pongan, a méas personas llegaran. Por
eso el autor menciona que el marketing digital refiere dos dimensiones: dimension
personalizacidén, La personalizacion: es responsable de reducir todos los mensajes
innecesarios para adaptar cada contenido al usuario objetivo; como segunda dimensién
la masividad cree que el marketing masivo puede conseguir una mayor cobertura con
menos inversion que el marketing tradicional a un determinado cliente en especifico.

Shum (2019) menciond que la adopciéon del digital marketing por parte de las
entidades ha traido diversos retornos, no solo econémicos, sino que también gané mas
participacion de mercado, son los siguientes: brand positioning: por medio del marketing
digital, las marcas han logrado o posicionado en el mercado porque les permite
comprender las necesidades de sus clientes; captacion de clientes: Con este tipo de
marketing se puede atraer a mas usuarios y clientes a través de referidos la marca es
vista en diferentes medios, y el paso a seguir es fidelizarlos. La economic advertising: en
la actualidad existen muchas maneras que puedes hacer que el marketing digital sea
mas barato que los medios clasicos como la television o la radio; international reach: a
traves de los medios digitales, la marca no solo llega a nivel nacional sino también poder
traspasar fronteras, lo que significa que a través de ello puedes conectar con el mundo
de acuerdo a una segmentacién en especifica. La comunicacién multicanal: Gracias al
marketing digital puedes trabajar con la inteligencia artificial comunicandose con los
clientes de diversas formas, este tipo de comunicacion ayuda a la percepcion general
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gue tiene el cliente sobre la marca y el producto; fidelizacion: Con el marketing digital
podras conocer mejor a tus clientes y mantenerlos informados de todo para que confien
mas en tu marca.

Las teorias de la variable posicién se ha definido de acuerdo a los siguientes
autores Kotler y Armstrong (2012) las posiciones tienen un propdsito Unico y claro que
los usuarios desean, que los diferenciara de otros competidores, también Lamb, et.al
(2017) refiere a la posicion como una eleccion de una marca por parte de las personas
en funcion del articulo o service deseado, segun Ries A. & Trout J. (2002). Definen a la
posicion como la forma en que se coloca un producto en la mente de los consumidores,
por lo que recomiendan segmentar nuestros mercados para captar nuevos clientes

Se tiene como autor principal de la variable posicion a Mallma (2015) el autor nos
dice que la posicién no solo se basa en la percepcion del producto o servicio, sino que
espera mantenerlo en la mente de los consumidores. Segun el autor, la posiciéon se define
en 04 dimensiones que detallaremos diferenciacién de producto y servicio es en el
momento en el que una organizacion puede generar valor y obtener una ventaja
competitiva, a menudo simplemente haciendo cambios en el empaque, al igual que la
actitud por parte de los colaboradores y su entusiasmo por brindar un excelente servicio.
se tomaron los siguientes indicadores percepcion del producto: como el cliente ve el
producto que ofreces, percepcion del servicio como es trasmitido los servicios que
ofreces a tu publico. Calidad de servicio eeso significa percepcién de los servicios a
través de la calidad y cdmo los grupos especificos evaltan los servicios. se tomaron los
siguientes indicadores perception of service quality: es como se logra satisfacer a los
clientes brindando calidad y level of valuation of products and services: valor que el
cliente califica a tu marca. D3 Satisfaccion del cliente: es importante cédmo los clientes
estan satisfechos con la compra. se tomaron los siguientes indicadores: satisfaccion
maxima del cliente a los articulos: logro satisfactorio por los productos y satisfaccion
maxima del cliente a los servicios: logro satisfactorio por los servicios.

Fidelizacion del cliente basado en referencias de marca y visitas de clientes. se
tomaron los siguientes indicadores nivel de recomendacién lograr fidelizar al cliente y
nivel de visitas en redes sociales es captar su atencion a través de plataformas o pagina

web.



Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) explica la posicion es, que empresa utiliza
los elementos a su disposicion para crear y mantener una determinada imagen en la
mente de su mercado objetivo en vinculo con los productos de la competencia.
Detallando la posicion a través de 03 pasos: Elegir el concepto de posicionamiento: tener
claro como deseas posicionar tu marca; Disefar la dimensién: aplicar la estrategia de
posicionamiento y Coordinar los componentes del marketing: complementar con el
marketing la mejora en el posicionamiento.

Segun Kotler (2001) nos informa que existen 7 estrategias de Posicionamiento de
un producto para un determinado segmento de mercado por atributos, por beneficios,
por aplicaciones, por usuario, por competidores, por producto, por calidad

Siendo el autor origen el Sr. Ogilvy uno de los originarios quien en su articulo “La
Publicidad que vende” (1971) dando como resultados de una gran campafia publicitaria
e indicando que la dependencia de su acogida es como se publicita una marca o servicio
y de qué manera se pretende posicionar ante el consumidor final, crean asi el nacimiento
de una nueva publicidad y la manera de como se maneja las herramientas de mercadeo,
esto ha logrado mejorar los altos estandares de como ve el consumidor la marca o el
servicio
Las grandes campafias publicitarias tienden en enfocarse en como quiere ver el
consumidor y teniendo en cuenta que todo ingresa por la vision, ya no optan por las
caracterisificas ni los beneficios que brinda, pero a la larga logran gran éxito en el
mercado actual siendo este un gran objetivo que se traza toda compafia. Obteniendo

gran posicion en el mercado a nivel nacional y mundial.



Il METODOLOGIA

Enfoque, tipo y disefio de investigacion el desarrollo del estudio tendra un enfoque
cuantitativo ya que se mide el vinculo de las variables estudiadas. se denominan
meétodos cuantitativos porque se refieren a fendmenos que pueden medirse analizando
los datos recopilados mediante métodos estadisticos. (Kerlinger, 2002) Su principal
finalidad es la descripcion, explicacion, prediccidn y control objetivamente sus causas y
predecir su aparicion en funcion de su revelacion, y sus conclusiones se basan en el uso
estricto de la medicion o cuantificacion tanto en el recojo de sus resultados. aqui el
investigador con la ayuda de los programas estadisticos. (Sabino, 1996).

El disefio desarrollado de la presente investigacion se desarroll6 de acuerdo a la guia
establecida por la universidad, de acuerdo a un cronograma de actividades y de la misma
forma indicando la razon de ser de la indagacion. Sera no experimental de tipo
transversal siendo que esta investigacion no tendra un estudio experimental, mas si el
desarrollo de estudios de las variables marketing digital y posicionamiento en un
determinado tiempo sobre mi muestra o poblacion (Arias y Covinos, 2021). El estudio fue
correlacional ya que se mediran las variables digital marketing y posicionamiento para
establecer la relacion de las mismas, La investigacion correlacional es un analisis no
experimental en el que el investigador examina dos variables y establece la relacion de
forma estadistica. (correlacion) entre ellas. segun (Risquez y Col 2002).

Variables, tomando como variable_1 marketing digital siendo conceptualizada por
Colveé (2010). El autor nos dice que el marketing digital tiene un gran impacto en nuestra
sociedad y, lo mas importante, ha evolucionado durante las ultimas dos décadas
iniciando de algo tradicional a lo mas digital que tenemos hoy en dia, sus dimensiones
obtenidas por el autor fueron evaluadas a través de sus indicadores para comunicacion
fueron redes sociales y pagina web, para publicidad fueron videos promocionales y
campainia publicitaria, para promocion fueron ofertas, descuentos y servicios adicionales,
para comercializacion fueron segmentacion y canales de distribucion

Tomando referencia a la variable_2 posicionamiento siendo definido por su autor
Mallma (2015) el autor nos dice que la posicidon no solo se basa en la percepcion del
producto o servicio, sino que espera mantenerlo en la mente de los consumidores, siendo

medido a través de sus dimensiones diferenciacién de productos y servicios siendo sus
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indicadores percepcion del producto y percepcion del servicio, para calidad de servicio
fueron vision de la calidad del servicio y nivel de medicidon de productos y servicios, para
fidelizacion del cliente fueron nivel de recomendacion y nivel de visitas en redes sociales
y para satisfaccion de los clientes fueron grado de satisfaccidn de clientes a los productos
y grado de satisfaccion de clientes a los servicios.

En cuanto a la poblacion, son las casuisticas que tienen cualidades especificas
propias entre ellos (Hernandez et al., 2014), la poblacion fue de 180 clientes entre 30 a
65 afios que visitaron el centro turistico en los meses de enero, febrero y marzo del
presente afo.

La muestra se calcul6 con la intervencion de la poblacion donde dichos datos fueron
establecidos de manera probabilistica logrando los resultados necesarios para la
poblacion. (Bernal 2010). Sus métodos de muestreo se dividen en probabilistico y no
probabilistico, en la investigacion se aplicé un muestreo probabilistico, por lo que se usé
un muestreo estandar y aleatorio dentro de la muestra obteniendo como resultado a 124
clientes que visitaron el centro turistico de Huaral; (Tamayo y Tamayo 2001).

La técnica que se aplico fue la encuesta, Esto ayudo a obtener informacién sobre las
opiniones de los entrevistados. Intentaremos tener en cuenta los comentarios de las
muestras digital marketing y posicionamiento. Se trata de un sistema de preguntas
concebido con el fin de obtener informacion relevante. También ha demostrado ser una
herramienta eficaz para las investigaciones cientificas. Segun (Tamayo y Tamayo 2008).
La recoleccion de informacion, se utilizo cuestionarios definidos como indices sumativos
y escalas que midieron las actitudes de la poblaciéon de estudio, Un instrumento tiene
como definicién a generar ayuda a un investigador para obtener informacion y facilitar la
medicion.

Asimismo, para una mejor aplicacion del instrumento que se usé en el estudio, se
detall6 el cuestionario. Siendo los datos obtenidos validados obteniendo la confiabilidad
a traves de expertos. La validez se refiere al grado en que pretende medir, La
confiabilidad es referente a repetidamente para obtener los mismos resultados. (Goetz y
LeCompte 1988).

Para la fiabilidad del instrumento, se ejecuté con el apoyo del alfa de Cronbach, La

ventaja de esta medida radica en que permitié determinar cuanto incrementaria (0
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incrementaria) la confiabilidad de la prueba si se excluyeran los items utilizados para
evaluar la confiabilidad de la escala de medicion. (Cronbach, 1951).

Esta técnica ayudo a comprobar la informacion de manera objetiva y cuantificarlo
todo. Utilizando analisis estadistico de contenido. (Hernandez, et al, 2014). Las
respuestas obtenidas fueron analizadas en las versiones del spss en el andlisis de las
variables.

Aspectos éticos, a bien fue considerados para la investigacion el reglamento general
de grados y titulos, el codigo de ética en Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo y
los derechos de propiedad intelectual. Estos documentos brindaran el apoyo el
comportamiento ético de los investigadores de la institucién. Sin embargo, se tuvieron a
bien tenerlos en consideracién de acuerdo a sus principales principios, respetando los
derechos de autor; sobre los libros cubiertos en el trabajo de investigacion. se cont6 con
el consentimiento de los encuestados individualmente, brindando una informacion claro
sobre la investigacion. Por otro lado, el estudio no planted ningun problema de salud
entre los encuestados. Ademas, se ha mantenido la exclusividad y el anonimato de la
informacién, por lo que en todo momento se codificé la identificacion de los perfiles de
los entrevistados. Al terminar con el estudio se registrard para que sea publicada en el
repositorio de la universidad Cesar vallejo, la presente indagacion cuenta con

informacién propia de su autor y respeta las citas o referencias de otros autores.

12



II. RESULTADOS

Andlisis descriptivo:

Table 1

Andlisis de la variable Marketing digital y sus dimensiones

Vi1 D1: D2: D3: D4:
MARKETING  COMUNICACI PROMOCION  PUBLICIDAD  COMERCIALIZ
DIGITAL ON ACION

f % f % f % % %
BAJO 9 7.3 9 7.3 9 7.3 11 8.9 7 5.6
MEDIO 23 18.5 16 12.9 23 18.5 31 25.0 16 12.9
ALTO 92 74.2 99 79.8 92 74.2 82 66.1 101 81.5
TOTAL 124 100.0 124 100.0 124 100.0 124 100.0 124 100.0

Fuente SPSS

Como se pudo visualizar en la tabla 1 las respuestas de la encuesta correspondiente a

la variable 1 dando un 74.2% alto, 18.5% medio y 7.3% bajo, y se demostraron también

los resultados de sus dimensiones tal como comunicacion dando un 79.8% alto, 12.9%

medio y 7.3% bajo, de la misma manera se presento los resultados en promocion dando
un 74.2% alto, 18.5% medio y 7.3% bajo, tomando también la publicidad dando un 66.1%

alto, 25% medio y 8.9% bajo, finalmente presentamos los resultados de comercializacion

dando un 81.5% alto, 12.9% medio y 5.6% bajo.
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Table 2

Andlisis de la variable Posicionamiento y sus dimensiones

v2: D1: D2: Calidad de D3: D4:
Posicionamiento Diferenciacion servicio Fidelizacion Satisfaccion
de producto y de cliente del cliente
servicio
f % f % f % f % f %
MEDIO 11 8.9 35 28.2 76 61.3 13 10.5 23 18.5
ALTO 111 89.5 84 67.7 48 38.7 108 87.1 100 80.6
TOTAL 124 100.0 124 100.0 124 100.0 124 100.0 124 100.0

Fuente SPSS

Como se puede visualizar en la tabla 2 las respuestas de la encuesta correspondiente a
la variable 2 dando un 89.5% alto, 8.9% medio y 1.6% bajo, y del mismo modo se
demostré los resultados de sus dimensiones diferenciacion de producto y servicio dando
un 67.7% alto, 28.2% medio y 4% bajo, de la misma manera presentamos los resultados
obtenidos de calidad de servicio dando un 38.7% alto, 61.3% medio y 0% bajo, tomando
también la fidelizacion de cliente dando un 87.1% alto, 10.5% medio y 2.4% bajo, y
finalizando con la dimension satisfaccion del cliente dando un 80.6% alto, 18.5% medio
y 0.8% bajo.

ANALISIS INFERENCIAL
HIPOTESIS GENERAL:

HO: variable 1 no tiene relacion significativa con la variable 2 en un centro turistico,
Huaral, 2024.

H1: variable 1 tiene relacion significativa con la variable 2 en un centro turistico, Huaral,
2024.
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Table 3

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

Marketing Digital Posicionamiento coef. correlacion , 720"
sig (bilateral) 0.000
N 124

** La correlacion es sig. (bilateral).

En la prueba de Rho Spearman se obtuvo un valor de Rho de ,720 (valor de p = 0,000),
por consecuente, siendo que el valor de p es menos al 5 % por lo que se rechazo la HO,
con lo cual se concluy6 que existe relacion directa y significativa (nivel medio) entre la

variable digital marketing y el posicionamiento.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: Comunicacion no tiene relacion significativa con el posicionamiento en un centro
turistico, Huaral, 2024.

H1: Comunicacion tiene relacion significativa con el posicionamiento en un centro

turistico, Huaral, 2024.
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Table 4

Relacion entre la comunicacion y el posicionamiento

Comunicacion Posicionamiento coef. correlaciéon 764"
sig (bilateral) 0.00
N 124

** La correlacion es sig. (bilateral).

En la prueba de Rho Spearman se obtuvo un valor de Rho de ,764 (valor de p = 0,00),
por tal razén, puesto que el valor de p es menos al 5 % por lo que se rechazg la HO, con
lo cual se concluyé que existe relacion directa y significativa (nivel alto) entre la

comunicacion y el posicionamiento.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: Promocion no tiene relacién significativa con el posicionamiento en un centro
turistico, Huaral, 2024.

H1: Promocion tiene relacion significativa con el posicionamiento en un centro turistico,
Huaral, 2024.
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Table 5

Relacion entre la promocion y el posicionamiento

Promocion Posicionamiento coef. correlaciéon 665"
sig (bilateral) 0.00
N 124

** La correlacioén es sig. (bilateral).

En la prueba de Rho Spearman se consiguié un valor de Rho de ,665 (valor de p = 0,00),
por tal motivo, puesto que el valor de p es menos al 5 % por lo que se rechazo la HO, con
lo cual se concluyd que existe relacién directa y significativa (nivel alto) entre la

promocion y el posicionamiento.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: Publicidad no tiene relacién significativa con el posicionamiento en un centro
turistico, Huaral, 2024.

H1: Publicidad tiene relacién significativa con el posicionamiento en un centro turistico,
Huaral, 2024.
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Table 6

Relacion entre la publicidad y el posicionamiento

Publicidad Posicionamiento coef. de correlacién , 748"
sig (bilateral) 0.00
N 124

** La correlacioén es sig. (bilateral).

En la prueba de Rho Spearman se alcanz6 un valor de Rho de ,748 (valor de p = 0,00),
por ende, puesto que el valor de p es menos al 5 % por lo que se rechazo la HO, con lo
cual se concluyo que existe relacion directa y significativa (nivel alto) entre la publicidad

y el posicionamiento.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4

HO: Comercializacion no tiene relacion significativa con el posicionamiento en un
centro turistico, Huaral, 2024.

H1: Comercializacion tiene relacién significativa con el posicionamiento en un centro

turistico, Huaral, 2024.
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Table 7

Relacion entre la comercializacion y el posicionamiento

Comercializacion Posicionamiento coef. de correlacion 724"
sig (bilateral) 0.00
N 124

** La correlacioén es sig. (bilateral).

En la prueba de Rho Spearman se logré un valor de Rho de ,724 (valor de p = 0,00), por
lo cual, puesto que el valor de p es menos al 5 % por lo que se rechaz6 la HO, con lo cual
se concluyo que existe relacion directa y significativa (nivel alto) entre la comercializacion

y el posicionamiento.
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IV. DISCUSION

La presente tesis tuvo como objetivo general “Determinar la relacion entre el digital
marketing y el posicionamiento en un centro turistico de Huaral”; también se logro
obtener las relaciones posibles entre las dimensiones de la variable 1 en relacion con la
variable 2. La presente tesis tuvo como justificacion teorica, porque a través de las
definiciones y teorias del digital marketing y el posicionamiento, variables del presente
estudio, se busco obtener nuevos conocimientos sobre las teorias estudiadas y hacer un
comparativo con los resultados obtenidos para aplicarlos en el centro turistico, también
podemos decir que se desarroll6 una justificacion a nivel metodolégico ya que se
requiero encontrar la relacién entre el digital marketing y el posicionamiento basandose
a traves del instrumento de recoleccidén de datos siendo el cuestionario. De igual forma
en los resultados descriptivos de la variable marketing digital se obtuvo un 74.2% alto,
18.5% medio y 7.3% bajo, y por otro lado para la variable posicionamiento se obtuvo los
siguientes resultados descriptivos de 89.5% alto, 8.9% medio y 1.6% bajo.

A partir de los resultados obtenidos, se acept6 la H1 general donde el marketing
digital tiene relacion significativa con el posicionamiento en un centro turistico de Huaral,
2024. Obteniendo un coeficiente de correlacion de r=,720, dado un resultado positivo
alto, logrando la obtencion con un p=0.00 y de esta manera aceptando la hipétesis que
se formuld para el presente estudio. Dichos resultados obtenidos en la investigacion
fueron comparados con Navarrete, et al. (2020) quien concluyo que, si habia relacion
entre el digital marketing y el posicionamiento de dicha organizacion, y que aplicando un
buen marketing digital siendo esta una herramienta que ayudaria a captar mas clientes
nuevos siendo este el objetivo de la empresa, obteniendo como resultado ,9650 entre la
relacion Pagina web -Promociones. Tomamos a Ponce et al. (2020) concluyo que la
correlacion de dicho estudio fue alta demostrando que el marketing digital influye de
manera directa al posicionamiento de la marca ciudad, obteniendo como resultado
coeficiente de Spearman de ,993 con un p=0.00. dichos resultados contrastados con los
obtenidos en la investigacion ayudaron a mejorar y tener un amplio conocimiento.

Tomando también algunos teéricos Castafio y Jurado (2016). Dichos autores
definieron al marketing digital que se surge con la aparicién de las nuevas tecnologias y
nuevas formas de utilizar y entender Internet, aplicando con éxito estrategias
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tradicionales en el entorno digital. Dicho autor tuvo una visién diferente de la variable
estudiada tomando en consideracién su explicacion. Blanco (2013), Explica que el
marketing es una técnica publicitaria que tiene como objetivo atraer clientes a través de
diversas plataformas digitales, que ayudan a mantener la marca conectada con el publico
objetivo.

En cuanto al objetivo logro identificar la relacién que existe entre la comunicacion
y el posicionamiento, cuales resultados en la estadistica descriptiva fueron 79.8% alto,
12.9% medio y 7.3% bajo, obteniendo también en la prueba inferencial donde r=,764
(valor de p = 0,000), por tanto, puesto que el valor de p es menor al 5 %, evidenciando
los resultados se relacionan con las redes sociales y la pagina web donde se concluye
gue mejorando la comunicacion en su marketing el posicionamiento del centro turistico
mejorara. Los resultados obtenidos seran contrastados con las siguientes
investigaciones Coello (2019) concluyo que el digital marketing tiene un gran aporte en
la mejora del posicionamiento resultados en las instituciones que lo aplican, los
resultados obtenidos de dicha investigacién fueron ,785 Alfa de Cronbach, su nivel de
significancia seleccionado fue de 0.005 que responde a un nivel de confiabilidad del 95%.

Tenemos también a Avellan (2019), quien concluyo que tuvo una correlacion
positiva donde demuestra que existe un mayor posicionamiento luego de implementar el
plan de marketing, el resultado de su investigacion El p-valor calculado a través del
Software SPSS fue de (0,0000335), un valor que estd muy por debajo del nivel de
significancia seleccionado de (0,005). Dichas investigaciones dieron un gran aporte al
estudio ya que se evidencio la existencia de relaciones entre los niveles de estudio.
tomando a un tedrico como Kotler, et al (2016), mencionan que el marketing digital se
conoce como una estrategia destinada a persuadir a las personas para que compren
servicios o productos utilizando herramientas y plataformas digitales.

En cuanto al objetivo logro identificar la relacion que existe entre la promocion y
el posicionamiento, cuales resultados en la estadistica descriptiva fueron 74.2% alto,
18.5% medio y 7.3% bajo, obteniendo también en la prueba inferencial donde r=,665
(valor de p = 0,000), por tanto, puesto que el valor de p es menor al 5 %, evidenciando
los resultados se relacionan con las ofertas, descuentos y servicios adicionales donde se

concluye que debe reforzar sus promociones para lograr un mejor posicionamiento en el
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centro turistico de Huaral. Dichos resultados seran contrastados con algunos estudios
relacionados a la investigacion como Gutiérrez y Pérez (2021), concluyo que el digital
marketing influye en gran contexto al posicionamiento de toda organizacion o marca,
teniendo como resultado una correlacion de Pearson de 0,987. Dichas investigaciones
ampliaron los conocimientos basicos que se tenia de las variables de estudio, Huaman
y Quispe (2021) concluye que el digital marketing no esta siendo aplicada en dicha
organizacion por lo que no realiza una interaccion online con sus clientes demostrando
gue no tiene un buen posicionamiento, teniendo como resultado rho de Spearman es de
0,1780 (p: 0.00).

Tomando también a un tedrico como Colveé (2010). El autor nos dice que el
marketing digital tiene un gran impacto en nuestra sociedad y, lo mas importante, ha
evolucionado durante las ultimas dos décadas iniciando de algo tradicional a lo més
digital que tenemos hoy en dia. Dicha definicion de dio un gran aporte al estudio ya que
permitié abarcar con mas amplitud y claridad teniendo mayor conocimiento, demostrando
la importante que el marketing digital puede lograr que cualquier organizacién logre el
posicionamiento que tanto busca. Etzel y Walker (2007) explica: El posicionamiento es
gue empresa utiliza los elementos a su disposicibn para crear y mantener una
determinada imagen en la mente de su mercado objetivo en relacidén con los productos
de la competencia.

En cuanto al objetivo logro identificar la relacion que existe entre la publicidad y el
posicionamiento, cuales resultados de la estadistica descriptiva fueron 66.1% alto, 25%
medio y 8.9% bajo, obteniendo también en la prueba inferencial donde r=,748 (valor de
p = 0,000), por tanto, puesto que el valor de p es menor al 5 %, evidenciando los
resultados se relacionan con los videos promocionales y las campafas publicitarias
donde se concluye que se debe innovar en la publicidad del centro turistico para obtener
un mejor posicionamiento en el giro del negocio turismo. Dichos resultados seran
contrastados con algunos estudios relacionados a la investigacion como Gonzales
(2022), concluy6 que la empresa estudiada cuenta con colaboradores que cuentan con
el conocimiento y la experiencia necesaria para hacer uso que tiene el digital marketing,
obteniendo como resultado un rho de Spearman ,906. Chavarry (2021), concluyo que

dentro de los procesos que se llevan a cabo se emplea la aplicacion de las estrategias
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del marketing de manera adecuada. Tomando a un teorico de la investigacion como
Selman (2017) menciona, El marketing digital es lo mas importante para las empresas
hoy en dia y por eso invierten no solo dinero sino también tiempo porque saben que
cuanto mas esfuerzo pongan, a mas personas llegaran; Shum (2019) mencioné que la
adopcion del digital marketing por parte de las empresas ha traido diversos retornos, no
solo econdmicos, sino que también gand mas participacion de mercado, Ries A. & Trout
J. (2002). Definen al posicionamiento como la forma en que se coloca un producto en la
mente de los consumidores, por lo que recomiendan segmentar nuestros mercados.

En cuanto al objetivo logro identificar la relacion que existe entre la
comercializacién y el posicionamiento, cuales resultados de la estadistica descriptiva
fueron de 81.5% alto, 12.9% medio y 5.6% bajo, obteniendo también en la prueba
inferencial donde r=0.724 (valor de p = 0,000), por tanto, puesto que el valor de p es
menor al 5 %, evidenciando los resultados se relacionan con la segmentacion y canales
de distribucién donde se concluye que el centro turistico debe mejorar la comercializacion
de los productos y servicios que ofrecen a su publico en general y asi lograr posicionarse
como la mejor de la zona. Dichos resultados seran contrastados con algunos estudios
relacionados a la investigacion como Bernilla (2023) quien concluyo que desarrollando
un buen marketing digital tendrd a mediano plazo un buen posicionamiento, con un
resultado una correlacion positiva muy fuerte de 0,9730 entre digital marketing y
posicionamiento, asi mismo, es significativa ya que el p<0,005. Caceres y Leyva (2022)
concluyo que, si existe una correlacion basada en la estadistica muy significativa entre
el digital marketing y el posicionamiento en las entidades bancarias, cuyo resultado fue
0.810 y confiabilidad a través del Cronbach de 0.9310 lo cual indica su alto nivel.

Tomando en consideracion a los siguientes tedricos Kotler y Armstrong (2012) El
posicionamiento se coloca en la mente de varios consumidores, y que tienen un propasito
unico y claro que los consumidores desean, que los diferenciara de otros competidores,
Ries A. & Trout J. (2002). Definen al posicionamiento como la forma en que se coloca un
producto en la mente de los consumidores, por lo que recomiendan segmentar nuestros
mercados para captar nuevos clientes, Mallma (2015) el autor nos dice que el
posicionamiento no solo se basa en la percepcion del producto o servicio, sino que

espera mantenerlo en la mente de los consumidores. Lamb, et.al (2017) refiere al
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posicionamiento como una eleccion de una marca por parte de las personas en funcion
del articulo o servicio deseado y de igual forma Kotler (2001) nos informa que existen 7
estrategias de Posicionamiento de un producto para un determinado segmento de
mercado: por atributo, por beneficio, por uso o aplicacion, por usuario, por competidor,
por categoria de producto, por calidad o precio, dichas teorias permitieron reforzar la
investigacion y aclarar con nuevas definiciones de las variables de estudio logrando asi
mejorar los resultados de la presente indagacion. Gracias al desarrollo del contraste
realizado a las investigaciones y teorias desarrolladas en base a las variables de estudio
se pudo ampliar mas y tener vision amplia sobre como ejecutar el desarrollo de las
aplicaciones digitales y que esta ayude a mejorar el posicionamiento en el centro

turistico.
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V. CONCLUSIONES:

Conforme al objetivo general del presente estudio se concluy6 con un coeficiente r=0.720
resultados de la variable marketing digital y posicionamiento con una significancia
de 0.000, por consecuente se rechaza la hipétesis nula, logrando evidenciar la
existente relacion positiva (nivel medio) entre las variables tanto independiente como
dependiente en un centro turistico de Huaral. Por lo tanto. se concluye que gracias
a las herramientas que tiene el marketing digital el centro turistico obtendra un mejor
posicionamiento.

Conforme al primer objetivo especifico del presente estudio se concluydé con un
coeficiente r=0.764 resultados de la comunicacion y el posicionamiento con una
significancia de 0.000, por consecuente se rechaza la hipétesis nula, logrando
evidenciar la existente relacion positiva (nivel medio) entre la comunicacién y el
posicionamiento en un centro turistico de Huaral. Por lo tanto. Se concluye que si se
aplica una mejor comunicacion en sus canales de atencion y plataformas del centro
turistico habra un aumento significativo en su posicionamiento.

Conforme al segundo objetivo del presente estudio se concluyé con un coeficiente
r=0.665 resultados de la promocion y el posicionamiento con una significancia de
0.000, por consecuente se rechaza la hipotesis nula, logrando evidenciar la existente
relacion positiva (nivel medio) entre la promocién y el posicionamiento en un centro
turistico de Huaral. Por lo tanto, se concluye que si se implementa mejores
promociones en los servicios y productos del centro turistico lograr aumentar el
posicionamiento de marca.

Conforme al tercer objetivo del presente estudio se concluyé con un coeficiente r=0.748
resultados de la publicidad y el posicionamiento con una significancia de 0.000, por
consecuente se rechaza la hipotesis nula, logrando evidenciar la existente relaciéon
positiva (nivel medio) entre la publicidad y el posicionamiento en un centro turistico
de Huaral. Por lo tanto, se concluye que realizando una innovacion y mejoras en la
imagen del centro turistico como ejemplo videos publicitarios, pancartas mas
vistosas y llamativas para incrementar aln mas su posicionamiento.

Conforme al cuarto objetivo del presente estudio se concluy6 con un coeficiente r=0.724

resultados de la comercializacion y el posicionamiento con una significancia de
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0.000, por consecuente se rechaza la hipotesis nula, logrando evidenciar la existente
relacion alta (nivel medio) entre la comercializacion y el posicionamiento en el centro
turistico de Huaral. En tanto se concluye que hay mejoras en realizar en la fase de
la comercializacion de los productos del centro turisticos que aun no han sido
explotados y se requiere realizar nuevas estrategias que permitan seguir

posicionandolo en la zona de su ubicacion.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia del centro turistico de Huaral aplicar las herramientas del
marketing digital como el mejoramiento de su sitio web, redes sociales para
incrementar su posicionamiento de su marca y ser lider en el rubro turismo de la
zona.

Se recomienda a la gerencia del centro turistico de Huaral desarrollar aplicaciones y
canales de atencion como chatbots con inteligencia artificial que tenga a bien
responder de manera automatica a los clientes, videollamadas que tengan captacion
de sus clientes y nuevos clientes, retroalimentar a sus colaboradores en mejoras de
atenciéon y capacidad de respuesta ante dudas o reclamos, aumentando la
comunicacion entre los usuarios y personal del centro turistico para lograr el
posicionamiento en el mercado de lugares campestres de la zona.

Se recomienda a la gerencia del centro turistico de Huaral desarrollar e implementar
mejores promociones como descuentos especiales a clientes recurrentes, el mes del
cumpleafiero que permita a la persona que esta de cumpleafios disfrutar con su
familia y amistades los servicios del centro turistico y de esa manera capten el interés
de los clientes y dar a conocer los nuevos servicios adicionales que logra ofrecer el
centro turistico de esa manera lograr posicionarse en la mente de los consumidores.

Se recomienda a la gerencia del centro turistico de Huaral ver aliados estratégicos como
medios de comunicacion para desarrollar campafias de publicidad de manera
estratégica como la colocaciéon de paneles publicitarios en lugares estratégicos
donde pueda llegar a mas clientes, se recomienda también ejecutar videos
promocionales dando a conocer los beneficios que obtienes en realizar la visita al
centro turistico y los productos que te ofrecen asa como también las costumbres y
danzas de la zona para el incremento del posicionamiento.

Se recomienda a la gerencia del centro turistico de Huaral implementar nuevos canales
de comercializacion en los productos que ofrecen como son sus vinos y helados
artesanales para no solo llegar a la zona donde se ubican sino traspasar fronteras
como es la comercializacién el todo Lima y posicionar sus productos en sus
consumidores y nuevos.
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ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en un centro turistico de Huaral,

2024
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM NIVELES

CONCEPTUAL | OPERACIONAL
El marketing digital | Esta variable se Redes sociales
es la adaptacién de | medird a través COMUNICACION Pagina web lal4
las caracteristicas de 4 dimensiones; Ofertas
del marketing al | comunicacion, PROMOCION Descuentos 5 al 10
mundo digital. promocion, Servicios adicionales 1 Nunca
Utilice las nuevas publicidad y Videos bromocionales. 2 Casi

MARKETING herramientas comercializacion. P el

DIGITAL o PUBLICIDAD Campaiia publicitaria | 11 al 14 nunca
digitales Los cuales se 3 Aveces
disponibles enlos | desglosanen 9 4 Casi
entornos Web 2.0.  indicadorese | ¢\ epciALIZACION | Segmentacion, 15al18 siempre
(Colveé 2010). items. Se. utlllgara Canales de 5 Siempre

un cuestionario distribucién.
con 18 items.

El posicionamiento | Esta variable se DIFERENCIACION DE Percepcion de estilo
es el uso que hace | medird a través PRODUCTO Y Percepcion de disefio. 19al 24
una empresa de de 4 dimensiones; SERVICIO Percepcidon tiempo de
todos los diferenciacion entrega
elementos a su de producto, Percepcion de calidad 1 Nunca

POSICIONAMIENTO disposicidn para servicio, y personal, | CALIDAD DE SERVICIO | de servicio. 25al 28 2 Casi
crear y mantener calidad de servicio, Nivel de valoracion de nunca
una imagen en la fidelizacion del productos y servicios. 3 Aveces
mente de su cliente,y Nivel de 4 Casi
mercado objetivo. | satisfaccion del FIDELIZACION DEL recomendacion. 29 al 32 siempre
Especialmente cliente. CLIENTE Nivel de visitas en 5 Siempre
para productos o Los cuales se redes sociales
servicios de la desglosanen 9 Grado de satisfacciéon
competencia. indicadores. Se SATISFACCION DEL de clientes a los 33al36

(Mallma 2015)

utilizard un
cuestionario con 18
item

CLIENTE

productos.

Grado de satisfaccidon
de clientes a los
servicios.

32




MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE TECNICAS
GENERAL.: GENERAL.: GENERAL.: INDEPENDIENTE:

¢, Qué relacidon existe | Determinar la relaciéon | Existe relacién entre el ENFOQUE POBLACION
entre el marketing | que existe entre el | marketing digital y el Marketing Digital:
digital y el | marketing digital y el | posicionamiento en el Comunicacién, Cuantitativa 180 Clientes
posicionamiento en el | posicionamiento en el | centro turistico La | promocién, publicidad
centro turistico La | centro turistico La | Peral de Huaral, Lima y comercializacién
Peral de Huaral, Lima | Peral de Huaral, Lima | 2024.
20247 2024

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE

ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICAS: DEPENDIENTE:
¢ Existe relaciéon entre | Identificar la relacion | Existe relacion que
la comunicacion y el | que existe entre la | existe entre la TIPO DE MUESTRA
posicionamiento en el | comunicacion y el | comunicacion 'y el INVESTIGACION
centro turistico La | posicionamiento en el | posicionamiento en el 124 Clientes
Peral de Huaral, Lima | centro turistico La | centro turistico La Aplicada
20247 Peral de Huaral, Lima | Peral de Huaral, Lima Posicionamiento

2024. 2024.
¢ Existe relacion entre Diferenciacion de
la promocién vy el | Identificar la relacion | Existe relacion que producto, servicio y
posicionamiento en el | que existe entre la | existe entre la personal
centro turistico La | promocidn y el | promocién y el Calidad de servicio
Peral de Huaral, Lima | posicionamiento en el | posicionamiento en el Fidelizacion de
20247 centro turistico La | centro turistico La clientes NIVEL RECOLECION DE
Peral de Huaral, Lima | Peral de Huaral, Lima Satisfaccion del . DATOS

¢ Existe relacién entre | 2024. 2024. cliente Correlacional

la publicidad, y el
posicionamiento en el
centro turistico La
Peral de Huaral, Lima
20247

Identificar la relacion
que existe entre la
publicidad, y el
posicionamiento en el
centro turistico La

Existe relacion que
existe entre la
publicidad, y el
posicionamiento en el
centro turistico La

Cuestionario con 18
preguntas por cada
variable
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¢ Existe relacion entre
la comercializaciéon vy
el posicionamiento en
el centro turistico La
Peral de Huaral, Lima
20247

Peral de Huaral, Lima
2024.

Identificar la relacion
que existe entre la
comercializacion y el
posicionamiento en el
centro turistico La
Peral de Huaral, Lima
2024,

Peral de Huaral, Lima
2024.

Existe relacion que
existe entre la
comercializacion y el
posicionamiento en el
centro turistico La
Peral de Huaral, Lima
2024.

DISENO DE

PROCESAMIENTO

INVESTIGACION

No experimental -
transversal

DE DATOS

Excel y el programa
estadistico SPSS
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ANEXO 2: CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Martinez Olivares Anahara Josefina,
con Nro. DNI. 73613091, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye
parte de una investigacion de titulo: “Marketing digital y el posicionamiento en el centro
turistico La Perla de Huaral, Lima 2024”, el cual tiene fines Unicamente académicos
manteniendo completa absoluta discrecion.

Agradecemos su colaboracién por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,
marcando con un aspa en la alternativa correspondiente.

Variable 2: Posicionamiento
Escala auto valorativa

Siempre (S) =5
Casi siempre (CS) =4
A veces (AV) =3
Casi Nunca (CN) =2
Nunca (N) =1
ftems o preguntas 1 2 | 3] 4 5
V2. Posicionamiento N [ CN|AV|CS | S

Dimensién 1: Diferenciacién de producto y servicio
Percepcion del producto

1) Considera usted que el estilo de sus productos que
ofrece el centro turistico son unicos y diferentes a otros
centros turisticos

2) El acabado de sus productos del centro turistico influye
en su decision de compra

Percepcion del servicio

3) Considera usted que la atencién que recibe en el centro
turistico es casi personalizada.

4) Considera usted que los tiempos de atencion por parte
del centro turistico con eficientes y le generan satisfaccion
Dimensién 2: Calidad de servicio

Percepcién de calidad de servicio

5) Cree Usted que la calidad del servicio que ofrece el
centro turistico cumple sus expectativas como cliente

6) Recomendaria al centro turistico mejorar la calidad de
Sus servicios

Nivel de valoracién de productos y servicios

7) Considera que los productos y los servicios que se
ofrecen en el centro turistico son bien valorados por Usted
8) Los productos y servicios que adquiri6 en el centro
turistico han sido apreciados y generado gran satisfaccion
Dimensién 3: Fidelizacién del cliente

Nivel de recomendacioén

9) Recomendaria usted a sus familiares y conocidos
visitar el centro turistico

10) Usted ha compartido alguna publicacién den centro
turistico en sus redes sociales

Nivel de visitas en redes sociales

11) La pagina web o Facebook del centro turistico es de
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su agrado y como cliente le daria una representacion de
preferencia (Ejm. Me gusta o un comentario).

12) que tan frecuente visita las redes sociales del centro
turistico

Dimension 4: Satisfaccion de clientes

Grado de satisfaccién de clientes a los productos.

13) Usted se encuentra satisfecho con los productos y/o
servicios que ofrece el centro turistico

14) Recomendaria usted a familiares y amigos los
productos del centro turistico

Grado de satisfaccion de clientes a los servicios.

15) Usted se encuentra satisfecho con la atencién
brindada en las instalaciones del centro turistico

16) Recomendaria usted a familiares y amigos adquirir
los servicios del centro turistico

Muchas gracias
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CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Martinez Olivares Anahara Josefina,
con Nro. DNI. 73613091, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye
parte de una investigacion de titulo: “Marketing digital y el posicionamiento en el centro
turistico La Perla de Huaral, Lima 2024”, el cual tiene fines Unicamente académicos
manteniendo completa absoluta discrecion.

Agradecemos su colaboracién por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,
marcando con un aspa en la alternativa correspondiente.

Variable 1: Marketing Digital
Escala auto valorativa

Siempre (S) =5
Casi siempre (CS) =4
A veces (AV) =3
Casi Nunca (CN) =2
Nunca (N) =1
ftems o preguntas 1 2 | 3] 4 5
V1. Marketing Digital N |[CN AV |CS| S

Dimensién 1: Comunicacién

Redes Sociales.

1) Las publicaciones de sus redes sociales del centro
turistico son llamativas.

2) Encuentra regularmente anuncios en sus redes
sociales sobre el centro turistico

Pagina Web

3) La informacion publicada en la pagina web del centro
turistico le trasmite confianza e interés

4) La pagina web del centro turistico cuenta con
informacion actualizada

Dimensién 2: Promocién

Ofertas.

5) Las ofertas que el centro turistico ofrece en sus redes
sociales son claras y no le generan confusion

6) Suele permitir que se le brinde ofertas y/o promociones
a través de WhatsApp o correo

Descuentos

7) Considera que los descuentos en sus productos y
servicios que ofrece el centro turistico en plataformas
digitales, se diferencian visiblemente de la competencia.
8) Considera que el centro turistico deba utilizar
programas de incentivos a sus clientes con descuentos,
rebajas, ofertas y/o promociones, para asi fidelizarlos.
Servicios Adicionales

9) el centro turistico cuenta con diversos servicios
adicionales que favorecerian la captacion de nuevos
clientes.

10) se encuentra satisfecha con los servicios adicionales
qgue ha recibido por parte del centro turistico

Dimensién 3: Publicidad
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Videos Promocionales

11) Con qué frecuencia observa videos promocionales
en la pagina web del centro turistico

12) Los videos promocionales del centro turistico
influyen
en su decision de compra

Campanas publicitarias

13) Ha observado que el centro turistico cuente con
campahas de publicidad por internet.

14) Las campafas publicitarias del centro turistico han
llamado atencién e interés

Dimension 4: Comercializacion

Segmentacién

15) Que tan satisfecho estas con los servicios y productos
que ofrece el centro turistico

16) Consideras que los servicios y productos del centro
turistico son ofrecidos a todos los segmentos de clientes

Canales de distribucion

17) Usted considera que el centro turistico cuenta con una
diversidad de canales de distribucién para ofertar sus
productos y servicios

18) Considera usted que los canales de distribucion del
centro turistico son los mas adecuados

Muchas gracias
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ANEXO3: Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacién en la
presente investigacion: Marketing digital y el posicionamiento en un centro turistico,
Huaral, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El/la item/pregunta pertenece a
L la dimension/subcategoria y | 1:de acuerdo
Suficiencia "y :
basta para obtener la medicién | 0: en desacuerdo
de esta
El item/pregunta se comprende
Claridad facilmente, es decir, su | 1:de acuerdo
sintactica y semantica son | 0:en desacuerdo
adecuadas
Coherencia | logioa con o indicador que estd | L de acuerdo
midiendo '
El item/pregunta es esencial o _
. : : 1: de acuerdo
Relevancia importante, es decir, debe ser :
incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista
de la variable Marketing Digital
Definicion de la variable:
El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital. Utilice las nuevas herramientas digitales disponibles en los entornos Web
2.0. (Colveé 2010).

nes

Indicadores ltem Claridad | Coherencia Relevancia | Observaciones
Recomendacio

Redes 1) Las publicaciones de sus redes 1 1 1
sociales sociales del centro turistico son
llamativas.

2) Encuentra regularmente anuncios en 1 1 1
sus redes sociales sobre el centro
turistico

PaginaWeb | 3) La informacion publicada en la 1 1 1
pagina web del centro turistico le
trasmite confianza e interés

4) La pagina web del centro turistico 1 1 1
cuenta con informacion actualizada
Ofertas 5) Las ofertas que el centro turistico 1 1 1

ofrece en sus redes sociales son claras y
no le generan confusion

6) Suele permitir que se le brinde 1 1 1
ofertas y/o promociones a través de
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WhatsApp o correo

Descuentos

7) Considera que los descuentos en sus
productos y servicios que ofrece el
centro  turistico en plataformas
digitales, se diferencian visiblemente
de la competencia.

8) Considera que el centro turistico
deba utilizar programas de incentivos a
sus clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

Servicios
Adicionales

9) el centro turistico cuenta con
diversos servicios adicionales que
favorecerian la captacion de nuevos
clientes.

10) se encuentra satisfecha con los
servicios adicionales que ha recibido
por parte del centro turistico

Videos
Publicitarios

11) Con qué frecuencia observa videos
promocionales en la pagina web del
centro turistico

12) Los videos promocionales del
centro turistico influyen

Camparias
publicitarias

13) Ha observado que el centro turistico
cuente con camparias de publicidad por
internet.

14) Las campafas publicitarias del
centro turistico han llamado atencién e
interés

Segmentacio
n

15) Que tan satisfecho estas con los
servicios y productos que ofrece el
centro turistico

16) Consideras que los servicios y
productos del centro turistico son
ofrecidos a todos los segmentos de
clientes

Canales de
Distribucion

17) Usted considera que el centro
turistico cuenta con una diversidad de
canales de distribucion para ofertar sus
productos y servicios

18) Considera usted que los canales de
distribucién del centro turistico son los
mas adecuados
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Matriz de validacién del cuestionario/quia de entrevista

de la variable Posicionamiento

Definicion de la variable:
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos a su
disposicion para crear y mantener una imagen en la mente de su mercado objetivo.
Especialmente para productos o servicios de la competencia. (Mallma 2015)

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia | Observaciones
Recomendacione
S
Percepcion 1) Considera usted que el estilo de 1 1 1
del producto | sus productos que ofrece el centro
turistico son Unicos y diferentes a
otros centros turisticos
2) El acabado de sus productos del 1 1 1
centro turistico influye en su decision
de compra
Percepcion 3) Considera usted que la atencion 1 1 1
del servicio | que recibe en el centro turistico es
casi personalizada.
4) Considera usted que los tiempos 1 1 1
de atencion por parte del centro
turistico con eficientes y le generan
satisfaccion
Percepcion 5) Cree Usted que la calidad del 1 1 1
de lacalidad | servicio que ofrece el centro turistico
del servicio | cumple sus expectativas como cliente
6) Recomendaria al centro turistico 1 1 1
mejorar la calidad de sus servicios
Nivel de 7) Considera que los productos y los 1 1 1
valoracion de | servicios que se ofrecen en el centro
productosy | turistico son bien valorados por
servicios Usted
8) Los productos y servicios que 1 1 1
adquirid en el centro turistico han
sido apreciados y generado gran
satisfaccion
Nivel de 9) Recomendaria usted a sus 1 1 1
recomendaci | familiares y conocidos visitar el
on centro turistico
10) Usted ha compartido alguna 1 1 1
publicacién den centro turistico en
sus redes sociales
Nivel de 11) La pagina web o Facebook del 1 1 1
visitas en centro turistico es de su agrado y
redes como cliente le daria una
sociales representacion de preferencia (Ejm.
Me gusta 0 un comentario).
12) que tan frecuente visita las redes 1 1 1
sociales del centro turistico
Grado de 13) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion | los productos y/o servicios que
de clientes a | ofrece el centro turistico
los 14) Recomendaria usted a familiares 1 1 1
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productos. y amigos los productos del centro

turistico
Grado de 15) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion la atencidn brindada en las
de clientes a | instalaciones del centro turistico
los servicios. | 16) Recomendaria usted a familiares 1 1 1

y amigos adquirir los servicios del
centro turistico

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento MARKETING DIGITAL — POSICIONAMIENTO
Objetivo del instrumento DETERMINAR LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN UN CENTRO
TURISTICO HUARAL, 2024
Nombres y apellidos del
experto JAN KEI SAMIR MOLINA GUILLEN
Documento de identidad 45099368
Afos de experiencia en el
area
Maximo Grado Académico DOCTOR
Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo DOCENTE
Numero telefénico
Firma
St foll—
Fecha 29/05/2024
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Direccion de Documentacién e
Informacién Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Ministerio de Educacion | g, cacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

LICENCLADC EN ADMINISTRACIHON

MOLINA GUILLEN, 1AM UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
KEL SAMIR ASOCIACION CIVIL
DM 45099368 Fecha de diplomaz 03/ 082012 PERL

Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN ADMINISTEACION

BMOLINA GUILLEN, JAN Fecha de diploma: 16/08/2011 UNIVERSIDAD TECHNOLOGICA DEL PERL

REL =AML Modalidad de estudios: - i
DNE 45099368 FERL

MAGISTER EN GESTION DE LS
SERVICIOS DE LA SALLD

BMOLINA GUILLEN, JAN

KEI SaMIR Fecha de diplomaz 28/0015 UNIVEREIDAD PRIVADA CESAR VALLEID

DN 45099368 Modalidad de estudios: PRESENCLAL PERL
Fecha matricula: Sin informacedn {(**%)
Fecha egreso: Sin informacidn (**7)
DHOMCTOR EN ADMINISTRACHES
CHLIN 1 ML AN
:“|_‘:I.-L.\ :i J(I‘:: ILLEN, JAT Fecha de diploma: 08/04/24 UNIVERSIDAD CESAR VALLEND 5.5 O
Pl s Modalidad de estudios: PRESEMCLAL PERL

DNE 45099368

Fecha matriculka: 05042021

Fecha egreso: 20012024

Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacién en la
presente investigacion: Marketing digital y el posicionamiento en un centro turistico,
Huaral, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El/la item/pregunta pertenece a
Suficiencia la dlmen5|on/subcategor|g Ly 1 de acuerdo
basta para obtener la medicién | 0: en desacuerdo
de esta
El item/pregunta se comprende
. facilmente, es decir, su 1: de acuerdo
Claridad P L :
sintactica y semantica son | 0:en desacuerdo
adecuadas
Coherencia Elg;izméoﬁrzglg?r?é?cgggre qrjleaglsig 1: de acuerdo
midiendo 0: en desacuerdo
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Relevancia

incluido

El item/pregunta es esencial o
importante, es decir, debe ser

1: de acuerdo

0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista

de la variable Marketing Diqgital

Definicion de la variable:
El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital. Utilice las nuevas herramientas digitales disponibles en los entornos Web
2.0. (Colveé 2010).

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia Relevancia

Observaciones
Recomendacio
nes

Redes
sociales

1) Las publicaciones de sus redes
sociales del centro turistico son
llamativas.

2) Encuentra regularmente anuncios en
sus redes sociales sobre el centro
turistico

Pagina Web

3) La informacién publicada en la
pagina web del centro turistico le
trasmite confianza e interés

4) La pagina web del centro turistico
cuenta con informacion actualizada

Ofertas

5) Las ofertas que el centro turistico
ofrece en sus redes sociales son claras y
no le generan confusion

6) Suele permitir que se le brinde
ofertas y/o promociones a través de
WhatsApp o correo

Descuentos

7) Considera que los descuentos en sus
productos y servicios que ofrece el
centro turistico en plataformas
digitales, se diferencian visiblemente
de la competencia.

8) Considera que el centro turistico
deba utilizar programas de incentivos a
sus clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

Servicios
Adicionales

9) el centro turistico cuenta con
diversos servicios adicionales que
favorecerian la captacién de nuevos
clientes.

10) se encuentra satisfecha con los
servicios adicionales que ha recibido
por parte del centro turistico

Videos
Publicitarios

11) Con qué frecuencia observa videos
promocionales en la pagina web del
centro turistico

12) Los videos promocionales del
centro turistico influyen
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Campanas
publicitarias

13) Ha observado que el centro turistico
cuente con camparias de publicidad por
internet.

14) Las campafias publicitarias del
centro turistico han llamado atencion e
interés

Segmentacio
n

15) Que tan satisfecho estas con los
servicios y productos que ofrece el
centro turistico

16) Consideras que los servicios y
productos del centro turistico son
ofrecidos a todos los segmentos de
clientes

Canales de
Distribucion

17) Usted considera que el centro
turistico cuenta con una diversidad de
canales de distribucion para ofertar sus
productos y servicios

18) Considera usted que los canales de
distribucién del centro turistico son los
mas adecuados

Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista

de la variable Posicionamiento

Definicion de la variable:
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos a su
disposicion para crear y mantener una imagen en la mente de su mercado objetivo.
Especialmente para productos o servicios de la competencia. (Mallma 2015)

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia | Observaciones
Recomendacione
S
Percepcion 1) Considera usted que el estilo de 1 1 1
del producto | sus productos que ofrece el centro
turistico son Gnicos y diferentes a
otros centros turisticos
2) El acabado de sus productos del 1 1 1
centro turistico influye en su decision
de compra
Percepcion 3) Considera usted que la atencién 1 1 1
del servicio | que recibe en el centro turistico es
casi personalizada.
4) Considera usted que los tiempos 1 1 1
de atencion por parte del centro
turistico con eficientes y le generan
satisfaccion
Percepcion 5) Cree Usted que la calidad del 1 1 1
de lacalidad | servicio que ofrece el centro turistico
del servicio | cumple sus expectativas como cliente
6) Recomendaria al centro turistico 1 1 1
mejorar la calidad de sus servicios
Nivel de 7) Considera que los productos y los 1 1 1

valoracién de
productos y
Servicios

servicios que se ofrecen en el centro
turistico son bien valorados por
Usted
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8) Los productos y servicios que 1 1 1
adquirio en el centro turistico han
sido apreciados y generado gran
satisfaccion
Nivel de 9) Recomendaria usted a sus 1 1 1
recomendaci | familiares y conocidos visitar el
on centro turistico
10) Usted ha compartido alguna 1 1 1
publicacién den centro turistico en
sus redes sociales
Nivel de 11) La pagina web o Facebook del 1 1 1
visitas en centro turistico es de su agrado y
redes como cliente le daria una
sociales representacion de preferencia (Ejm.
Me gusta 0 un comentario).
12) que tan frecuente visita las redes 1 1 1
sociales del centro turistico
Grado de 13) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion | los productos y/o servicios que
de clientesa | ofrece el centro turistico
los 14) Recomendaria usted a familiares 1 1 1
productos. y amigos los productos del centro
turistico
Grado de 15) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion | la atencion brindada en las
de clientes a | instalaciones del centro turistico
los servicios. | 16) Recomendaria usted a familiares 1 1 1
y amigos adquirir los servicios del
centro turistico

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

MARKETING DIGITAL — POSICIONAMIENTO

Objetivo del instrumento

TURISTICO HUARAL, 2024

DETERMINAR LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN UN CENTRO

Nombres y apellidos del
experto

ABRAHAM CARDENAS SAAVEDRA

Documento de identidad 07424958

Afos de experiencia en el

area

Maximo Grado Académico DOCTOR
Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo DOCENTE

Numero telefénico

Firma

Fecha

29/05/2024
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Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacién en la
presente investigacion: Marketing digital y el posicionamiento en un centro turistico,
Huaral, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

basta para obtener la medicion
de esta

Criterios Detalle Calificacion
El/la item/pregunta pertenece a
L la dimension/subcategoria y | 1:de acuerdo
Suficiencia 0

: en desacuerdo

Claridad

El item/pregunta se comprende
facilmente, es  decir, su
sintactica y semantica son
adecuadas

: de acuerdo
: en desacuerdo

Coherencia

El item/ pregunta tiene relacion
l6gica con el indicador que esta
midiendo

[N

: de acuerdo
: en desacuerdo
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Relevancia

incluido

El item/pregunta es esencial o
importante, es decir, debe ser

1: de acuerdo
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista

de la variable Marketing Diqgital

Definicion de la variable:
El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo
digital. Utilice las nuevas herramientas digitales disponibles en los entornos Web
2.0. (Colveé 2010).

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
Recomendacio
nes

Redes
sociales

1) Las publicaciones de sus redes
sociales del centro turistico son
llamativas.

2) Encuentra regularmente anuncios en
sus redes sociales sobre el centro
turistico

Pagina Web

3) La informacién publicada en la
pagina web del centro turistico le
trasmite confianza e interés

4) La pagina web del centro turistico
cuenta con informacion actualizada

Ofertas

5) Las ofertas que el centro turistico
ofrece en sus redes sociales son claras y
no le generan confusion

6) Suele permitir que se le brinde
ofertas y/o promociones a través de
WhatsApp o correo

Descuentos

7) Considera que los descuentos en sus
productos y servicios que ofrece el
centro  turistico en  plataformas
digitales, se diferencian visiblemente
de la competencia.

8) Considera que el centro turistico
deba utilizar programas de incentivos a
sus clientes con descuentos, rebajas,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

Servicios
Adicionales

9) el centro turistico cuenta con
diversos servicios adicionales que
favorecerian la captacién de nuevos
clientes.

10) se encuentra satisfecha con los
servicios adicionales que ha recibido
por parte del centro turistico

Videos
Publicitarios

11) Con qué frecuencia observa videos
promocionales en la pagina web del
centro turistico

12) Los videos promocionales del
centro turistico influyen
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Campanas
publicitarias

13) Ha observado que el centro turistico
cuente con camparias de publicidad por
internet.

14) Las campafias publicitarias del
centro turistico han llamado atencion e
interés

Segmentacio
n

15) Que tan satisfecho estas con los
servicios y productos que ofrece el
centro turistico

16) Consideras que los servicios y
productos del centro turistico son
ofrecidos a todos los segmentos de
clientes

Canales de
Distribucion

17) Usted considera que el centro
turistico cuenta con una diversidad de
canales de distribucion para ofertar sus
productos y servicios

18) Considera usted que los canales de
distribucién del centro turistico son los
mas adecuados

Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista

de la variable Posicionamiento

Definicion de la variable:
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos a su
disposicion para crear y mantener una imagen en la mente de su mercado objetivo.
Especialmente para productos o servicios de la competencia. (Mallma 2015)

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia | Observaciones
Recomendacione
S
Percepcion 1) Considera usted que el estilo de 1 1 1
del producto | sus productos que ofrece el centro
turistico son Gnicos y diferentes a
otros centros turisticos
2) El acabado de sus productos del 1 1 1
centro turistico influye en su decision
de compra
Percepcion 3) Considera usted que la atencion 1 1 1
del servicio | que recibe en el centro turistico es
casi personalizada.
4) Considera usted que los tiempos 1 1 1
de atencion por parte del centro
turistico con eficientes y le generan
satisfaccion
Percepcion 5) Cree Usted que la calidad del 1 1 1
de lacalidad | servicio que ofrece el centro turistico
del servicio | cumple sus expectativas como cliente
6) Recomendaria al centro turistico 1 1 1
mejorar la calidad de sus servicios
Nivel de 7) Considera que los productos y los 1 1 1

valoracién de
productos y
Servicios

servicios que se ofrecen en el centro
turistico son bien valorados por
Usted
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8) Los productos y servicios que 1 1 1
adquirio en el centro turistico han
sido apreciados y generado gran
satisfaccion
Nivel de 9) Recomendaria usted a sus 1 1 1
recomendaci | familiares y conocidos visitar el
on centro turistico
10) Usted ha compartido alguna 1 1 1
publicacién den centro turistico en
sus redes sociales
Nivel de 11) La pagina web o Facebook del 1 1 1
visitas en centro turistico es de su agrado y
redes como cliente le daria una
sociales representacion de preferencia (Ejm.
Me gusta 0 un comentario).
12) que tan frecuente visita las redes 1 1 1
sociales del centro turistico
Grado de 13) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion | los productos y/o servicios que
de clientesa | ofrece el centro turistico
los 14) Recomendaria usted a familiares 1 1 1
productos. y amigos los productos del centro
turistico
Grado de 15) Usted se encuentra satisfecho con 1 1 1
satisfaccion | la atencion brindada en las
de clientes a | instalaciones del centro turistico
los servicios. | 16) Recomendaria usted a familiares 1 1 1
y amigos adquirir los servicios del
centro turistico

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

MARKETING DIGITAL — POSICIONAMIENTO

Objetivo del instrumento

TURISTICO HUARAL, 2024

DETERMINAR LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL
MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN UN CENTRO

Nombres y apellidos del
experto

TEODORO CARRANZA ESTELA

Documento de identidad 08074405

Afos de experiencia en el

area

Maximo Grado Académico DOCTOR
Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo DOCENTE

Numero telefénico
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Firma

ADMINISTRACION ______
CLAD 08171

14/06/2024

Ministerio de Educacion

Superintendencia Macional de

Educacidon Superior Universitaria

Direccion de Documentacion &
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

CARRANZA ESTELA,

TECDRACY
DM B0 T4405

MALGISTER EN EVALUACHIN Y ACKEDTTACION
DE CALIDAD EDNFUCATIVA

Fecha de diploma: 010320012
Modalidad die estudios: -

Fiecha matricula: Sin informacidn (***])

Fecha egresoc Sim informaciin (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEID
PERL

CARRAMZA ESTELA,

TECDRACY
DM B0 T4405

LICENCIADCY EN ADMINISTRACNMS

Fecha de diploma: X503/ 2000
Maodalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD If"\-_l'.'.-'\ GARCILASO DE LA
VEGA ASOCLACION CIVIL
PERL

CARRAMZA ESTELA,

TECDRACY
DN DE0T4405

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 0705/ 2008
Modalidad die estudios: -

Fecha matricula: Sin mformacion (***)

Fecha egresoc Sim informaciin (***)

UNIVERSIDAD If"\-_l'.'.-'\ GARCILASO DE LA
VEGA ASOCLACION CIVIL
PERL'

CARRAMNZA ESTELA,

TEODORC
DN BE0T4405

DHHCTOR EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: XRO915
Modalidad de esmdios: PRESENCIAL

Fiecha matricula: Sin mformacion (***)
Fiecha egreso: Sm informacion (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEID
PERL'
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ANEXO 4: RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO

Se realizo la prueba piloto a 15 clientes del centro turistico de Huaral, obteniendo
los siguientes resultados alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido?® 0 0.0
Total 15 100.0

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

Resultado de la variable 1: Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
0.948 18

La variable marketing digital logro alcanzar un resultado de ,948 siendo este un
instrumento confiable con un grado muy alto, siendo aprobado la verificacion para

la aplicacion en la recoleccion de datos.

Resultado de la variable 2: Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.927 18

La variable posicionamiento logro alcanzar un resultado de ,927 siendo este un
instrumento confiable con un grado muy alto, siendo aprobado la verificacién para

la aplicacion en la recoleccién de datos.
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Evidencias de datos de encuestas en el programa Excel: Variable Marketing

digital

RESPUESTAS DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

ENCUESTADOS
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Evidencias de datos de encuestas en el programa Excel: Variable

Posicionamiento

RESPUESTAS DE LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO

ENCUESTADOS

Bl w|w|w|wl ol ol m o <)ool oo oo
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ANEXO 5: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Consentimiento Informado

Propdsito del estudso:
inveshgackin ttulads 'Wummw

Le invitamos a parscipar en is

un ganiro turistico, Huars, 2024°, cuyo objetivo &5
- -‘-‘..‘q‘- n M,‘- - 3 l- "‘- ‘ALI "~ . . - '
aprobadd por

desarrolada por astudantes del programa de
NEGOCIOS - MBA, ds 18 Unwersided César Valksjo del campus LUma Nene,
la sutoridad corespondiente de (8 Univarscad

Descrinr ol impacto del problema de la investigacion!
sticos en la zona de Huarsd lo que ha hecho que

» Incremento de mas centros tur
baje las visitas de chentes.

» Poca captacion de nuevos clientes par no paner Un correcto marketing digital

Sa requisrs mejorar sJ posicianamiento del centra {uristico para generar mas

Ingrescs ydumhapamﬁsmahzm

-~

Procedimiento:
Si usted decids pamicipar én la rrestigacin se reaizard lo sgpuente (ecumerdr oS
procedimeentos del estudio):

recogeran daios perscOaes y algunas

1. Se realzard una encuesia o antrevista donde s@

preguntas
2. Esta encuesta o antrevisla sandrd un Sempo aproximado de 10 mintos y == desarrcliara
cusstionario o gula de entrevista seran

a travea de un formuladio google. Las respuesias &
codificadas usando un NUmero de identificacion y, por lo tanto, serdn andnimas

Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Pueda hacer todas 185 preguntas pars aclarar sus dudas anes
o no, y su decisidn serd respetads, Posterior a ka aceplacidn no
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existenaa que NO existe riesgo o dafo al paricipar en =
investigacién. Sin embargo, &n el caso gue existan preguntas que le puedan generar
incomodicad. Usted tiane |a libertad de responderias ¢ No.

da decidir 5t desaa paricipar
desea continuar pueda
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Beneficios (principio de beneficencla):
Se o nformard que o resultados de la Investigacidn se e alcanzard a 1a insthucidn al

término de |4 investigaciin. No recibird ningin beneficio econdmico ni de ringuns otra
Indole. £1 eshudio no va a apartar a la salud individual de 1a persana, sin embargo, los resultados

del estudio podrdn convertese en benalicio do la salud poblica

Confidenclalidad (principlo de justicla):
Los datos recoloctados deben ser andnimas y no lener ninguna forma de identificar al

particpante. Garantizamos que la infarmacion que usted nos brinde es totalmente Confdencial
y Mo serd usada para ningdn otro propésito fuera de la investigacidn. Los datos permanecerin
bajo custodia del investigador principal ¥ pasado un tiempo determingdo serdn elminados

conveniantements

Problemas o preguntas:
Si bene preguntss sobre la Investigacitn puede contactar con el Investigador (a) Madinez

Olivares _Anahara Josefing _email.  AMARTINEZO1Ruevvidualedups vy asesor Rug
Villavicenclo, Ricarde Edmundo emal: RERUIZVIdluowirtual edu pe

Consentimiento;
Dosptm de haber keido los propasits de la investigacion autorizo participar en & investigacion

menconada, Nombra y apelidos:
Hﬂ:{x Sonrestals Facha y hora: THoe 401 1sqy.
Nombre y apelidos. \J\O«%'L %«w\wﬁ 0
Firma(s).
Fecha y hora:

3‘*\0"1 A4 0\ b
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Consentimiento Informado

Titulo de 13 iInvestgaciin: Markating calal y ©
2024
meﬂmmmmw
Proposito del estudso!
nmmmumm'wummw
mwmﬂw

L& invitamos a parmcipsr en
un_ganro turigico, Haars, 2024°, cuy objetivo &3
457 CRrENTIRID o AR A L - 3 "

desarrolada por astudiantes del programa de estudo
NEGOCIOS - MBA, d= 18 Universidad César Vallsjo del campus LUima Nore, aprobado por
la sutoridad corespondiente de 8 Univarscad

Descrinr &l impacto del problems de la investigacion.

» Mmm«uﬂsmmuﬂsﬁw‘mla zona de Huaradl lo que
baje las visitas de clentes.
par no tener LU correddo marketing digital

» Poca captacion de nuevos cliemes
S requiens mejorar sJ posicianamiento del cantra {uristico para generar mas

meooyduvampamumahzm

ha hacho que

-

Procedimiento:
Si usted decida patticipar én la nvestigaciin se realizard lo sguente {enumerdr oz

procedimientos del estudio):
1. Se realzard una encuesia o antrevista donde $@ recogeran datos personaies y algunas
minfos y == desarrollara

preguntas
2 Esta encuesta o antrevista sandrd un Sempo aproximado de 10
respuesias @ cusstionario o gula de entravista saran

a traves de un formuladio google. Las
codificadas usando un NAmero de identificacion y, por lo tanto, secdn andnimas
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

de decidir si desea panicipar

Pusda hacer todas |85 preguntas pars aclarar sus dudas antes
ecisidn serd respelada, Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede

ono ysud
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencla):
Indicar 3l participanie 2 exstenda que NO axste resge o dafio al pancipar en 2

investigacién. Sin ambargo, en el caso gue existan preguntas que le puedan genersr
incomodicad. MMIaﬁwtaddemapomom.
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Beneficios (principlo de beneficencia):
S le Infarmard que los resulladas de ls investigacion s= le alcanzara a 1a institucién &

términe de la investigacian. No recitird ningdn baneficio econdemico n de ninguna olfa
indole. El astudio no va 8 sportar a la salud individual de |8 parsana, sin ambargo, los resualtados
del estudio podran convaniise an banafico de s s8lud pablics.

Confidencialidad (principlo de justicia):
Lo datos recolectados deben sar andnimos y No tener ninguna foma de identificar ol

paticipante. Garantizamas que 13 informacian que ustad nos brinde es otalments Confidencial
y Ne serd usada para ningdn oo propdsta fuera de la investigacion. Los datos permaneceran

bajo custodta del lnvestigador principal y pasado un tiempa determinado serdn eiminados

conveniantamante,

Problemas o preguntas;
§i tene pregunias sobre la investigacitn pueda contactar con of Investigader (a) Martinez

Ofivares Anahara Josafing email: AMARTINEZO!@ucwvirualedupe y asescr Ruiz
Vilayicancio, Ricardo Edmundg email: RERUIZVIRucyvidusl ady pe

Consentimiento:
Después de haber lefdo los propdsitos de la investigacion autorizo participar an 1a Investigacidn

an : mencionada. Nombre y apsllides:
M M& & Fechayhore 21 ' C%  I'D0 gy
Nombre y apellidos; Ahﬂ\.&‘l \'(9&50 ﬁ .

i S

Fecha y hora:
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Consentimiento Informado

Titulo de 13 iInvestgaciin: Markating calal y ©
2024
meﬂmmmmw
Proposito del estudso!
nmmmumm'wummw
mwmﬂw

L& invitamos a parmcipsr en
un_ganro turigico, Haars, 2024°, cuy objetivo &3
457 CRrENTIRID o AR A L - 3 "

desarrolada por astudiantes del programa de estudo
NEGOCIOS - MBA, d= 18 Universidad César Vallsjo del campus LUima Nore, aprobado por
la sutoridad corespondiente de 8 Univarscad

Descrinr &l impacto del problems de la investigacion.

» Mmm«uﬂsmmuﬂsﬁw‘mla zona de Huaradl lo que
baje las visitas de clentes.
par no tener LU correddo marketing digital

» Poca captacion de nuevos cliemes
S requiens mejorar sJ posicianamiento del cantra {uristico para generar mas

meooyduvampamumahzm

ha hacho que

-

Procedimiento:
Si usted decida patticipar én la nvestigaciin se realizard lo sguente {enumerdr oz

procedimientos del estudio):
1. Se realzard una encuesia o antrevista donde $@ recogeran datos personaies y algunas
minfos y == desarrollara

preguntas
2 Esta encuesta o antrevista sandrd un Sempo aproximado de 10
respuesias @ cusstionario o gula de entravista saran

a traves de un formuladio google. Las
codificadas usando un NAmero de identificacion y, por lo tanto, secdn andnimas
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

de decidir si desea panicipar

Pusda hacer todas |85 preguntas pars aclarar sus dudas antes
ecisidn serd respelada, Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede

ono ysud
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencla):
Indicar 3l participanie 2 exstenda que NO axste resge o dafio al pancipar en 2

investigacién. Sin ambargo, en el caso gue existan preguntas que le puedan genersr
incomodicad. MMIaﬁwtaddemapomom.
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Buneficlos (principio de bonoflcencla):
Sa lo informard que 108 resulados de la investigacion se le alcanzard a la institucitn al

térming de la invesligacian. No reabird ringun benelidio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a |a salud Indiviiual de la persana, sin embargo, los resutados
del astudio podrin canvertirse en beneficio de la safud pablica,

Canfidenclalidad {principlo de justicia):
Los datos recolectadas deben ser andnimos y no tener ninguna forma de idantificar al

padticipante. Garantizames que fa infarmacidn que usted nos brinde es tolalmente Confidencial
¥ NO Sord usada para ningun oo propdsito fuara de L investigacin. Los datos permanecerdn

bajo custodia del investigador principal y pasado un liempo determinado sersn efminacos
convenientemants.

Problemas o preguntas:
Si bene praguntas sobre 13 invesligacion puede contactar con el Investigador (8) Martinez

Qivares _Anshara Josefina emall: AMARTINEZO!@ucwvinualedups y asesor Ruiz
Vilavicencio, Ricardo Edmundo emall: RERUIZViRucvirtual.edu pe

Consentimiento;
Después de haber leido los propdsitos de |a invesbgacian autonzo peﬂldpar enla Iwewgadm

antes menclonada, Nombre
m% Fecha y hora: 93*\0(9 '&JDY«

3

Nombve y apeflidos: fnm/?\“-go

Firmas): 6)

Fecha y hora,

W o |y A0 Y~
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Consentimiento Informado

Titulo de 13 iInvestgaciin: Markating calal y ©
2024
meﬂmmmmw
Proposito del estudso!
nmmmumm'wummw
mwmﬂw

L& invitamos a parmcipsr en
un_ganro turigico, Haars, 2024°, cuy objetivo &3
457 CRrENTIRID o AR A L - 3 "

desarrolada por astudiantes del programa de estudo
NEGOCIOS - MBA, d= 18 Universidad César Vallsjo del campus LUima Nore, aprobado por
la sutoridad corespondiente de 8 Univarscad

Descrinr &l impacto del problems de la investigacion.

» Mmm«uﬂsmmuﬂsﬁw‘mla zona de Huaradl lo que
baje las visitas de clentes.
par no tener LU correddo marketing digital

» Poca captacion de nuevos cliemes
S requiens mejorar sJ posicianamiento del cantra {uristico para generar mas

meooyduvampamumahzm

ha hacho que

-

Procedimiento:
Si usted decida patticipar én la nvestigaciin se realizard lo sguente {enumerdr oz

procedimientos del estudio):
1. Se realzard una encuesia o antrevista donde $@ recogeran datos personaies y algunas
minfos y == desarrollara

preguntas
2 Esta encuesta o antrevista sandrd un Sempo aproximado de 10
respuesias @ cusstionario o gula de entravista saran

a traves de un formuladio google. Las
codificadas usando un NAmero de identificacion y, por lo tanto, secdn andnimas
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

de decidir si desea panicipar

Pusda hacer todas |85 preguntas pars aclarar sus dudas antes
ecisidn serd respelada, Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede

ono ysud
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencla):
Indicar 3l participanie 2 exstenda que NO axste resge o dafio al pancipar en 2

investigacién. Sin ambargo, en el caso gue existan preguntas que le puedan genersr
incomodicad. MMIaﬁwtaddemapomom.
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Benoficios [principlo de beneficencla):
Se lo informarh gue foa resuRados de la nvestigacidn se la alcanzard a ka instiuodén ¥

Meming do la swestigacdn. No reabird mngun beneficio ecandmica ni de mnguna elrd
indole L1 estudio no va & apontar & la sakud indwidual de le persona, nin ambaego, los resultados

del extudd podran corvertrse en benelicio de fa sakid publica

Confidencialidad (principlo de justicla):
Loa datos recolectados deben ser andnimos y no tenet neguna forma de identécar 3l

particpante. Garanbzamos que la iInformacin que usted nos beinde os totaknaente Confidenca
y 19 sarh usada para ningin otro proposito fuera de la investigacion, Los datos permaneceran
bao custodia del imvestigador principal y pasado un fiempo determinado serdn elmingsos
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si bene preguntss sobre la investigacidn puede contacts con el Investigador (8) Madinez

Qivares Anshars Jossfing  email:  AMARTINEZO!@uowdrtual edupa y ssesor Ruz
Virpvicencio, Ricardo Edmundo email: RERUIZViRucwinusl edu o8

Consentimiento:
Después de haber lido los propastas de fa investigacikin aulerizo particpar en la nvestigacdn

antes da. Nambre y spallidos.
CW\W\% Fecha y hor Q-BlQQ \‘jor-
“J
Nomébre y apeflidos: Cw\m%

Firma(s)

Fecha y hora.

2eloelay  Alop--

61



Consentimiento Informado

Titulo de 13 iInvestgaciin: Markating calal y ©
2024
meﬂmmmmw
Proposito del estudso!
nmmmumm'wummw
mwmﬂw

L& invitamos a parmcipsr en
un_ganro turigico, Haars, 2024°, cuy objetivo &3
457 CRrENTIRID o AR A L - 3 "

desarrolada por astudiantes del programa de estudo
NEGOCIOS - MBA, d= 18 Universidad César Vallsjo del campus LUima Nore, aprobado por
la sutoridad corespondiente de 8 Univarscad

Descrinr &l impacto del problems de la investigacion.

» Mmm«uﬂsmmuﬂsﬁw‘mla zona de Huaradl lo que
baje las visitas de clentes.
par no tener LU correddo marketing digital

» Poca captacion de nuevos cliemes
S requiens mejorar sJ posicianamiento del cantra {uristico para generar mas

meooyduvampamumahzm

ha hacho que

-

Procedimiento:
Si usted decida patticipar én la nvestigaciin se realizard lo sguente {enumerdr oz

procedimientos del estudio):
1. Se realzard una encuesia o antrevista donde $@ recogeran datos personaies y algunas
minfos y == desarrollara

preguntas
2 Esta encuesta o antrevista sandrd un Sempo aproximado de 10
respuesias @ cusstionario o gula de entravista saran

a traves de un formuladio google. Las
codificadas usando un NAmero de identificacion y, por lo tanto, secdn andnimas
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

de decidir si desea panicipar

Pusda hacer todas |85 preguntas pars aclarar sus dudas antes
ecisidn serd respelada, Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede

ono ysud
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencla):
Indicar 3l participanie 2 exstenda que NO axste resge o dafio al pancipar en 2

investigacién. Sin ambargo, en el caso gue existan preguntas que le puedan genersr
incomodicad. MMIaﬁwtaddemapomom.
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Beneficios (principio de beneficencia):
Se le infarmard que kos resukados de la investigacion se ke alcanzerd 8 la nstitucitn a

lérmino de la investigacian. No recibira ningdn benaficio econtmica ni de ninguna olrd
indole, El estudic no va a aportar a la salud individual de |a persana, sin embargo, los resukados
gl @studio podran converlirss en beneficio de & salud pdblica.

Confidenclalidad (principio de justicia):
Los dalos recolectados deben sar andnimos y na tener ninguna forma de identificar al

padicipante. Garantizamos gue ka informacitn que usted nas brnde es totaimente Confidancal
y no sard usada para ningln oo propasito fuera de ks invastigacion, Los datos permanaceran

bajo custodia del investigador principal y pasado un tismpo determinado serdn eliminados
convenlenternante,

Problemas o preguntas:
Sl tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con al Investigador (a) Martinez

QOlvares Anahara Josefina emall: AMARTINEZO!@ucwwrtualedupe y asescr Rue
Vitavicendio, Ricardo Edmunda emad: RERUIZVI@ucyvirtual edu pe

Consentimiento:
Despuds de haber leido los pmpéﬂos de la investigacion autorizo parficipar en la Investigacidn

anles E mencionada, Nombre apellidos:
[ ]

Fechay horz: Q*B\U‘P ‘Smk‘
Nombre y apelidos: &M

Firma(s):

C
a2\odat 50—

Fecha y hora:
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ANEXO 7: ANALISIS COMPLEMENTARIOS
Calculo del tamafo de la muestra:

B z2.N.p.q
n= e?(N—1)+z2p.q

Figura 1: Formula del calculo de mi muestra
Donde:
n: Tamafio 6ptimo de la muestra
N: Poblacion = 180
z: Desviacion en relacion a una distribucion normal estandar. Para un nivel
de confianza del 95% se la asigna el valor de 1.96
p: Proporciéon de individuos que poseen en la poblacion las caracteristicas
de estudio. (0.5)
g: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica (1 — p = 0.5)

e: Margen de error muestral (5%)

Mivel de confianza:

Tamarioc de la poblacion:

|‘_81

Margen de error:

5% w

Tamano ideal de la mueastra;

“_24
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Prueba de normalidad:

Hipotesis nula Valor p > Los datos presentan una distribucién normal.
0.05

Hipotesis alterna Los datos no presentan una distribucion
Valor p < normal
0.05

Tabla 3: Prueba de Normalidad de las variables marketing digital y posicionamiento
PRUEBAS DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL 0.219 98 0.000 0.736 98 0.000
POSICIONAMIENTO 0.185 98 0.000 0.830 98 0.000

A. CORRECCION DE SIGNIFICACION DE LILLIEFORS ‘

Logramos observar en la tabla 3 que el resultado que se obtuvo fue de 0.219 y su
significancia fue de 0.000. Por lo tanto, se rechaza Ho y se aprueba la H1, esto se
obtuvo de los resultados de la primera variable donde se demuestra que sus datos
no presentan una distribucion normal. Ahora para la segunda variable se obtuvo un
valor de 0.185 y con una significancia de 0.000. Por lo tanto, se rechaza Ho y se
aprueba la H1, esto se obtuvo de los resultados de la segunda variable donde se
demuestra que sus datos no presentan una distribucion normal. La prueba de
normalidad realizada fue la de Kolmogorov — Smirnov por tener una muestra mayor
a 50 encuestados. Se analiza los resultados demostrando que tuvo una distribucion
no paramétrica, por lo que utilizo el método de correlacion de Rho Spearman para

la ejecucion de la prueba de hipotesis.
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ANEXO 8: Autorizacion de uso deinformacion de
empresa

Yo Anahara Josefina Martinez Olivares., identificado con DNI 73613091, en
mi calidadde Gerente general de la empresa Centro Turistico la Perla de
Huaral, con R.U.C N° 10736130918, ubicada en la ciudad de Huaral- lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Srta. Anahara Josefina Martinez Olivares, Identificado(s) con DNI N°
73613091, del Programa académico de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la escuela de Posgradode la UCV, sede LIMA NORTE
ciclo 2024 - Seccion Al para que utilice la siguiente informacion de la
empresa: Informacién general de la empresa, con la finalidad de que pueda
desarrollar la tesis para optar el Grado académico de Magister.

Con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para optar el Grado
académico deMaestra en Administracion de Negocios — MBA.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita
mantener elnombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando
con una “X” la opcién seleccionada.

() Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la
empresa; o(x ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firma y sello del Representante

Legal
DNI:73613091

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion / en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad dedatos, el Estudiante sera sometido al inicio del procedimiento
disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la

empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 73613091
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ANEXO 9: EVIDENCIAS

Variable 1: MARKETING DIGITAL

Dim 4

P16

P18

P17

P15

Dim 3

P12

P14

P13

P11

Dim 2

P10

Items

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

2

42

43

45

46

47

48

49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
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Variable 1: MARKETING DIGITAL

Dim 4

P16

P18

P17

P15

Dim 3

P12

P14

P13

P11

Dim 2

P10

Items

63

65
66
67

68
69
70
71

72

73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

85
86
87

88
89
90
91

92
93

94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
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Variable 2: POSICIONAMIENTO

Dim4

P18

P17

P16

P15

Dim 3

P12

P14

P13

P11

Dim 2

P10

Items

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

45

46

47

48

49

50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
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Variable 2: POSICIONAMIENTO

Dim4

P18

P17

P16

P15

Dim 3

P14

P13

P12

P11

Dim 2

P10

Items

63

65
66
67
68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
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