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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital con el
posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek 2024. EI método usado fue de
un disefio no experimental, con enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de corte transversal y nivel
correlacional. Se considerd una poblacion finita de 30 colaboradores, se empleé la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual fue validado por juicio de expertos.
Obteniendo como valor de sig. (0.00) & 1t;0.01, y Rho de Spearman = 0.957; se puede decir
gue existe una correlacion positiva perfecta entre las variables. Se concluye diciendo que, a
través del uso adecuado del marketing digital, se va logrando alcanzar un posicionamiento
de mercado considerando al entorno social como parte importante con ello el mercado
competitivo y diferenciador creando una lealtad de parte de los clientes mediante el buen

manejo de los colaboradores de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de mercado, objetivo, colaboradores.



ABSTRACT
The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and market positioning in the tourism company Monttrek 2024. The method
used was a non-experimental design, with quantitative approach, applied type, cross-
sectional and correlational level. A finite population of 30 employees was considered,
the survey technique was used and the questionnaire was used as an instrument,
which was validated by expert judgment. Obtaining as sig. value (0.00) & It;0.01, and
Spearman's Rho = 0.957; it can be said that there is a perfect positive correlation
between the variables. It is concluded by saying that through the proper use of digital
marketing, a market positioning is achieved by considering the social environment as
an important part of the competitive and differentiating market, creating customer

loyalty through the good management of the company's collaborators.

Keywords: Digital marketing, market positioning, objective, collaborators.



l. INTRODUCCION

Un tema controversial hoy en dia en las empresas, es el marketing
digital, habitualmente las personas tienen un manejo con las redes sociales y
con ello va de la mano con el marketing, que convierte a esta herramienta en
algo principal, ello se utiliza para aumentar el numero de clientes y asi el
aumento de las ventas de su producto o servicio, por tanto, el posicionamiento
en el mercado esta relacionado con lo mencionado, es decir, que los clientes
comparen una empresa con otra. EI marketing digital es esencial para la
expansion exitosa de los negocios, ya que aumenta el conocimiento de la
marca e impulsa las ventas, por ello, utilizando las redes sociales actuales, las
empresas pueden crear un entorno publicitario eficaz que penetre en el
pensamiento de los consumidores, para conseguir un posicionamiento de
mercado y sobresalir como empresa. El marketing digital tiene la capacidad de
integrarse con multiples canales en entornos comerciales de mercado
electronico tanto en linea como fuera de linea (es decir, canales
omnidireccionales) que podria generar una mayor participacion de los
consumidores (Apasrawirote et al., 2022). Si se logra lo mencionado el cliente
puede afianzarse en el mercado, es decir, dar la confianza de la empresa al
cliente y viceversa para asi obtener una fidelizacion, algunas empresas no
utilizan el marketing digital porque prefieren métodos tradicionales como la
publicidad en revistas, periddicos, radio o television, hoy en dia, es mas
probable que las personas lean noticias en las redes sociales que articulos de
revistas, columnas de peridédicos, comerciales de radio 0 anuncios
relacionados con marcas en comerciales de television.

Diversas personas han decidido emprender un negocio, numerosas
empresas tienen propuestas innovadoras y tratan de utilizar estrategias de
marketing basadas en los nuevos avances tecnoldgicos para posicionarse en
el competitivo mercado actual. Sin embargo, hay personas que no logran
alcanzar sus objetivos a pesar de sus mejores esfuerzos. La dificultad surge
debido a la falta de conocimiento e ineficaz manejo con las tecnologias de
vanguardia, por ejemplo, el tema del marketing digital, que es un tema esencial
hoy en dia, es un conjunto de estrategias muy potente que se centran en el

marketing electrénico de productos y servicios.



Ahora, los consumidores ya no pueden percibir las promociones con
tanta eficacia y atraer su atencion es mucho mas complicado. En base a esto,
las empresas necesitan desarrollar métodos de medios digitales como redes
sociales utilizando plataformas virtuales, geolocalizacion, mévil online,
publicidad digital, etc., para atraer clientes y ganar posicionamiento.

Por un lado, a escala mundial, muchos negocios no han logrado
mantenerse en el mercado porque no han podido adaptarse a los nuevos
cambios tecnolégicos como el marketing digital. Asimismo, muchos de ellos no
han logrado crecer y mucho menos posicionarse, porque no aplicaron el
marketing digital de manera efectiva.

A nivel internacional, segiin Ramos et al. (2024) nos indica que el
marketing digital esta influenciado por hechos relativamente conocidos desde
hace muchos afos, como la globalizacion, el desarrollo de tecnologias como
la informatica y eventos repentinos, tomemos, por ejemplo, el coronavirus que
generé una pandemia mundial a inicios del 2020. Todos estos factores
cambiaron las preferencias de los consumidores a la hora de elegir donde
comprar, y los minoristas deben responder.

La existencia de mercados digitales es critica y cambia la dinamica del
vinculo entre clientes y empresas. En consecuencia, el mercado digital es un
campo de cultivo para la innovacion que desafia a las organizaciones a
prosperar en la era de la transformacion digital. Las tendencias tecnolégicas
avanzan y el que mas protagonismo tiene, es la inteligencia artificial, que es
crucial a la hora de optimizar los procesos y anticipar las necesidades de los
consumidores digitales. El comercio electronico ha redefinido las transacciones
comerciales al brindar comodidad y accesibilidad incomparables. La gestién de
la reputacion digital es muy importante porque ademas de la calidad del
producto y laimagen online, se necesita la opinion del consumidor, y la opinion
del consumidor esté influenciada no sélo por el producto, sino también por la
experiencia online de la marca.

Por otro lado, la gran mayoria de empresas todavia apuestan por el
marketing convencional o tradicional, por lo que este tema es muy debatido por
los empresarios, pues ellos creen que no es una buena inversion sino mas bien

un gasto innecesario para la empresa.



La industria del marketing digital en la India, cubre casi todos los
sectores comerciales, aplican varias aplicaciones de busqueda cuadrada para
marketing electronico y contabilidad de pedidos, banca en linea, estructuras de
valor y gestion de contenidos. El poder de la publicidad virtual puede eliminar
barreras geolégicas, generar clientes potenciales y proveedores para todos los
compradores y agentes del mundo. Es reconocido por su capacidad para
permitir a las empresas negociar y cerrar acuerdos en cualquier momento y
lugar. El negocio de la publicidad y la publicidad virtual puede ser una industria
en auge en la India en la actualidad. En un pais con una economia en rapido
crecimiento, se espera que la publicidad virtual y la promocién de la industria
experimenten un gran auge en el boom de la publicidad digital (Junaidi et al.,
2020).

Actualmente, Ecuador tiene el numero de habitantes de 16,7 millones y
13,5 millones de ellos son consumidores de Internet, por lo que vivir en la era
de la tecnologia es importante para los emprendedores que utlizan la
estrategia del marketing digital. EI marketing digital es considerado uno de los
instrumentos mas valiosos para las pymes, debido al dramatico cambio en el
comportamiento del consumidor actual, que lleva un estilo de vida mas activo,
tanto a nivel social como profesional. Los consumidores ecuatorianos tienen
mas opciones para adquirir productos y servicios que en décadas anteriores.
Estos cambios significan mas oportunidades de adquisicién, por lo que muchos
negocios locales estan implementando el marketing digital con mas efectividad
y con mucha mas calidad de inversion. Los consumidores actuales se han
vuelto exigentes con varias marcas del mercado, a la hora de elegir productos
y precavidos a la hora de solicitar servicios, siendo Internet una fuente principal
de informacion a la hora de escoger empresas que satisfagan sus exigencias
(Encalada et al., 2019).

Shum Xie (2020) afirmé que hoy en dia, cuando el mundo esta
cambiando drasticamente, es necesario entender las claves del marketing
digital. Algunas marcas crecen exponencialmente y mucha gente pregunta
como y la respuesta es simple. El marketing cambia la perspectiva y propdsito
de un negocio, es dejar una impresion en el pensamiento y corazon de los
usuarios sin irrumpir en su intimidad y llamar la atencion sobre la marca.

Asimismo, esta el caso en que hay algunos sitios web que contienen
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informacion que no refleja fielmente el contenido; y que la tasa de aciertos del
sitio suele ser del 0%. Una vez mas, pagan mas e incurren en gastos en un
intento de atraer mas clientes, pero sin éxito. Por lo tanto, si bien las palabras
clave transmiten un mensaje, su uso es inconsistente porque no llaman la
atencion ni ayudan a que la pagina se destaque.

Segun el diario El Peruano (2022) comenta que a nivel nacional el video
es el rey del contenido en el mundo digital. Al publico le gustan, los crea y los
consume mas facilmente que otros contenidos. El auge de TikTok es prueba
de ello, ya que superé a Facebook en 2021 para convertirse en el medio social
mas descargado de la sociedad. Otras estadisticas muestran que 4 de cada
10 usuarios online siguen una marca que les gusta (y estdn pensando en
comprarla) y el 35% ha visto un video realizado por una marca. Una
investigacion sobre inversion en publicidad digital en Peru realizada por 1AB
Perd muestra que el 60% de las empresas utilizan videos promocionales como
herramienta de marketing, y el 52% afirma que los videos les permiten generar
confianza con los compradores potenciales. El video deberia ser una forma
natural de comunicarse eficazmente con clientes y prospectos. Por otro lado,
muchas empresas del sector de los servicios publicitarios han experimentado
una caida en el servicio en todo el pais debido a un mal posicionamiento. Las
estrategias digitales deben adaptarse a esta tendencia para construir
posicionamiento de marca (Carpio et al., 2019).

Se considero idéneo formular el problema general; ¢ Cual es la relaciéon
entre el marketing digital con el posicionamiento de mercado en la empresa
turistica Monttrek, Huaraz, 2024?

Asi también los problemas especificos; ¢ Cual es la relacién entre la
fidelizacién con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek, Huaraz, 2024? De la misma forma, ¢Cual es la relacion entre el
feedback con el posicionamiento de mercado en la empresa Monttrek, Huaraz,
20247y, por ultimo; ¢ Cual es la relacion entre el flujo con el posicionamiento
de mercado en la empresa turistica Monttrek, Huaraz, 20247

En este estudio se tiene como objetivo general; determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en la empresa
turistica Monttrek 2024. Y los objetivos especificos del estudio son; establecer

la relacion entre la fidelizaciébn con el posicionamiento de mercado en la
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empresa turistica Monttrek 2024, establecer la relacion entre el feedback con
el posicionamiento de mercado la empresa turistica Monttrek 2024, vy
establecer la relacion entre el flujo con el posicionamiento de mercado en la
empresa turistica Monttrek 2024.

La justificacion sirvi6 como medio para profundizar en los factores, la
importancia y la necesidad que motivo al autor a realizar el estudio y obtener
resultados positivos.

Mediante el uso de libros digitales, tesis, revistas cientificas y trabajos
de investigacion utilizados como referencia, la justificacion tedrica de este
proyecto fue tener conocimiento de las causas que perjudican el marketing y
el posicionamiento.

La informacion sobre el personal que tiene la empresa fue la base de la
justificacion practica, que se realizé con el fin de abordar la cuestion del
posicionamiento en marketing digital. En términos de utilidad metodologica, se
desarrollard una herramienta que pueda aplicarse en estudios futuros
adicionales.

El proyecto de investigacion es importante porque nos permitira
comprender la relacion entre variables de investigacion como el
posicionamiento en el mercado y el marketing digital en una empresa privada
donde la responsabilidad recae en sus socios y altos directivos, estos lideres
empresariales deberian comprender cémo utilizar el marketing digital para
posicionarse eficazmente en el mercado y abordar las preguntas que inspiraron
este estudio.

H1: Segun la hipdtesis general del estudio, existe relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024. Respecto a las hipotesis especificas: H2: Existe relacion entre
la fidelizacién con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024; H3: Existe una relacion entre el feedback con el
posicionamiento del mercado en la empresa turistica Monttrek 2024; H4: Existe
relacion entre el flujo con el posicionamiento del mercado en la empresa
turistica de Monttrek 2024.

Lo siguiente, se basa en investigaciones nacionales e internacionales,
teorias cientificas y de gestién y los conceptos de las variables que han

contribuido al proceso de este trabajo.



A nivel internacional, el estudio aporta la siguiente informacion:
Carracedo y Mantilla (2022) plantearon en su estudio que su objetivo fue
determinar la relacion entre posicionamiento y marketing digital de las Pymes
de la industria cosmética en Barranquilla, Colombia en el afio 2022. El método
utilizado se da desde una perspectiva positiva, por lo que también se puede
dividir en analisis cuantitativos, empiricos y estudios de tipo racionalistas,
descriptivos y de correlacion con muestras deliberadamente no probabilisticas,
la muestra estd constituida por un total de 173 empresas. Como parte del
instrumento se utilizaron encuestas. Los resultados evidencian que las Pymes
de la industria cosmética de Barranquilla utilizan y comprenden la importancia
de las estrategias de marketing digital como, inbound marketing, redes
sociales, video marketing, marketing de contenidos, email marketing, comercio
electronico y asi poder percibir el comportamiento que tiene el consumidor
digital, también, disefiar estrategias para satisfacer sus necesidades.
Finalmente, se ofrecen direcciones estratégicas del marketing digital para
favorecer el posicionamiento de las Pymes barranquilleras en la industria
cosmetica.

Ponce et al. (2020) tuvo como objetivo comprender el impacto del
marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa ecuatoriana
en el aflo 2020. Para ello, el investigador utilizé el método de investigacion
exploratorio, explicativo y correlacional, para lograr mejores resultados, el
investigador también utilizd otros métodos y herramientas como encuestas y
cuestionarios apoyados en escalas Likert. Los resultados del estudio muestran
gue el posicionamiento esta influenciado por el marketing digital con un
coeficiente de Spearman de 0,993, lo que indica una fuerte relacién entre las
dos variables. El estudio concluye que, dada la estrecha relacién entre ambos,
el marketing digital es absolutamente imprescindible y directo al
posicionamiento de la marca.

Zamora et al. (2021) realizaron un estudio con el objetivo de comprender
la estrategia de marketing digital de la empresa Integra en la ciudad de Ambato
en el afio 2021 y su impacto en el posicionamiento de marca. Esta
investigacién utilizé un enfoque cuantitativo e incluyé una muestra de poblacion
de 384 individuos en la encuesta de herramientas con un coeficiente de

correlacién de Pearson de 0,987. Finalmente, se concluyé que el uso del
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marketing digital mejora en cierta medida el posicionamiento. En definitiva, las
herramientas digitales son muy importantes e imprescindibles en marketing y
publicidad.

Freire y Sanchez (2021) su finalidad fue evaluar el impacto del marketing
digital en las instalaciones de un gimnasio en Ambato, Ecuador en 2021. Los
métodos utilizados fueron cuantitativos y cualitativos, el primero fueron
entrevistas y el segundo un cuestionario. Participaron 169 personas,
aumentando el tamafo de la muestra. Los resultados muestran que hay una
relacion moderada entre el marketing digital y el posicionamiento del cliente, el
valor de esta relacion a los ojos de los clientes es de 0.407, por lo que como
concluyé el autor se plantea la hipétesis de que, dado que esta relacién no
existe, la hipotesis es rechazada y aceptada en la encuesta. No hay acuerdo
entre las categorias.

En el ambito nacional, Alarcén (2021) en su estudio con el propadsito de
evaluar la correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
de hoteles existentes en Tarapoto. Su metodologia plantea que el estudio es
cuantitativo y la poblacion esta conformada por 30 turistas de hoteles los cuales
son iguales en nimero a su muestra ya que son quienes participaron en la
parte de la metodologia de investigacion. Su estudio muestra que el marketing
digital es medio (73,3%) y el posicionamiento es medio (70%). También
encontré una correlacion positiva entre las dos variables, Rho = 0,986. En
ultima instancia, los autores llegan a una conclusion aceptando hipétesis que
respaldan la relacion y rechazando hipétesis que la cuestionan.

Garcia (2021) determina su objetivo general que el alcance del impacto
del marketing digital para el posicionamiento de la agencia Tayta Travel Tours
en la region de Piura en 2021, y, ademas, utilizd un enfoque cuantitativo con
un disefio no experimental con nivel descriptivo. Y su poblacion, segun lo
informado, los servicios de la agencia durante 2020, 520 personas la utilizaron
entre enero de 2020 y mayo de 2021, lo que resultdé en 125 clientes. Un
cuestionario es una herramienta y una encuesta es una técnica. La
investigaciéon tuvo como resultado también que el posicionamiento y el
marketing de contenidos se influyen significativamente entre si.

En la Clinica Veterinaria Santa Felicia de Lima, Huaman y Quispe (2021)

fueron los responsables de la investigacion de tesis sobre marketing y
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posicionamiento digital. Dentro de la metodologia se utilizaron los siguientes
tipos de investigacion: investigacién aplicada, no experimental, transversal,
correccion causal, métodos cuantitativos, variables, técnicas y herramientas
cualitativas, asi como encuestas y cuestionarios. En pocas palabras: dado que
los veterinarios no se comunican con los clientes en linea, no anuncian
promociones ni actualizaciones de sus servicios. Es por esto que la industria
no esta utilizando el marketing digital y por lo tanto no se estan utilizando las
estrategias o técnicas que ofrece.

Olivera (2020) tuvo como objetivo determinar qué tan fundamental es el
marketing digital para el posicionamiento de la marca de las agencias de viajes
ITEP en Cusco 2020. Ademas, se entrevistd a 126 turistas como parte de un
enfoque cuantitativo basico del estudio que utiliz6 un método no experimental
y niveles descriptivos correlacionales de dos variables. En cuanto a la
correlacion entre posicionamiento de marca y marketing digital, se necesita
fortalecer diferentes canales de contacto con los usuarios, comenzando por las
redes sociales y sitios web; fortaleciendo la comunicacion directa con los
clientes cuando compran. Los resultados cumplen con el criterio de correlacion
de Spearman, en este caso 0.413, quiere decir que hay un rechazo en la
hipétesis nula y muestra que existe correlacion moderada entre ambas
variables.

Gonzales (2022) determin6 como objetivo que, si existe relacion entre
posicionamiento y marketing digital utilizando métodos descriptivos, no
experimentales, correlacionales, transversales, demograficos y una muestra
de 70 usuarios de servicios de empresas constructoras, encuesta y
cuestionario. Condiciones ideales para determinar correlaciones entre
variables y utilizar programas estadisticos como SPSS y Excel. El analisis de
datos utilizando rho de Spearman de 0,906 mostrd que estas variables estaban
significativamente correlacionadas. Por lo que queda claro que las empresas
constructoras cuentan con las personas y la experiencia necesarias para
aplicar métodos de marketing digital.

En el ambito regional, Castillo y Chavez (2022) continuaron con el
objetivo de comprender si existe relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de la empresa, arrojando una correlacion de 0.659

y aceptando la hip6tesis alterna. Finalmente, el marketing digital es beneficioso
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porque introduce nuevas estrategias para las empresas; y si se emplea de
forma correcta puede lograr hacer exitosa a la empresa y tener reconocimiento
de sus clientes, obteniendo posicionamiento de marca.

Chavez et al. (2020) su finalidad fue analizar la correlacion existente
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el gimnasio. Para
probar la hipotesis general se utilizaron técnicas y andlisis estadisticos en el
enfoque cuantitativo transversal de lainvestigacion, lo que equivale a un disefio
de investigacién descriptivo, no experimental, correlacional. Los clientes del
gimnasio Tahua constituyeron la poblacibn y muestra. Se aplico un
cuestionario que contiene 21 interrogantes, lo que permitié que se analizara y
gue haya vinculo entre las dos variables.

Las variables marketing digital y posicionamiento de mercado cuentan
con los siguientes fundamentos tedricos:

Marketing digital: El "padre del marketing”, Philip Kotler, afirmé que el
marketing es ciencia y arte para investigar, crear y entregar valor para poder
satisfacer las necesidades de los mercados objetivos y tener ganancias
(Guerrero et al. 2018). ElI marketing es un método integrado de actividades
comerciales proyectados para planificar, evaluar, promover y distribuir
productos para satisfacer necesidades, llegar a los mercados objetivos y lograr
las metas organizacionales.

El desarrollo de las variables de marketing tuvo en cuenta marcos
tedricos que ayudan a sustentar este estudio. EI Marketing digital segun Kotler
et al. (2021) nos dicen en su libro "Marketing 5.0": EI marketing se divide en
"marketing digital" y "marketing en el mundo digital". EI segundo no se basa
unicamente en medios y canales digitales, ya que aun existen diferencias entre
lo virtual y digital. Por ello, el marketing necesita abrir todos los canales online
y offline.

El auge de las redes sociales y el marketing en motores de busqueda,
junto con el enorme crecimiento del comercio electronico, ha permitido a los
especialistas en marketing aprovechar la digitalizacion. Por lo tanto, el
marketing digital no se trata s6lo de atraer clientes o invertir en medios
digitales, sino que también puede cambiar la forma en que los especialistas en
marketing hacen negocios. Segun Cudriz y Corrales (2020), nos dicen que el

propdsito del marketing es comprender bien el mercado y todas los deseos y
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necesidades que puedan existir para que, mediante el desarrollo de planes y
estrategias l6gicamente secuenciales, dichas necesidades no sélo puedan
satisfacerse, sino también proporcionar un valor superior a los clientes y que
dichas relaciones, a su vez, pueden generar ventas, ganancias y valor para el
cliente a largo plazo.

Todas las empresas toman decisiones disefladas para alcanzar sus
propias metas y objetivos, pero solo las que usan el marketing digital logran
resultados lo suficientemente solidos como para permitirles expandirse a
nuevos mercados, segmentos y geografias. La herramienta necesaria para
conseguir estos resultados es el marketing digital.

Chiriguaya y Baquerizo (2021) mencionan que mediante la globalizacion
se han introducido nuevas tecnologias y estos son los principales factores en
el desarrollo y aplicacion del marketing digital, dentro de las organizaciones,
estas tecnologias permiten a las empresas comunicarse y comunicarse
directamente con los clientes, brindar buena informacion y utilizar diferentes
plataformas publicitarias. Con la ayuda de Internet y el teléfono, las
organizaciones pueden brindar una experiencia satisfactoria a sus clientes.

Las herramientas y tendencias actuales del marketing digital, segun
Lozano et al. (2021) nos indican que las herramientas y tendencias actuales
del marketing digital que se deben considerar para tener €xito en su uso y son:

Crear una comunidad: Mediante el uso efectivo de las redes sociales, es
posible conectarse y construir conexiones entre todos los participantes con las
mismas necesidades a través de diversas actividades.

Ayuda para la medicién: Las empresas pueden medir la cantidad de
usuarios que atraen a través del marketing digital e interactuar con informacion
proporcionada por su organizacion a través de redes sociales o paginas web;
estos indicadores permiten una visualizacion y asi una mejora de resultados
alcanzados por tu organizacion y, en base a ello, decidir realizar algunos
cambios o0 mantenerlos como estan.

Fidelizar a los clientes: Con el marketing digital, el uso eficaz de las
herramientas se convierte en una estrategia y ello permite un aumento de
fidelidad por los clientes y la atraccion de nuevos.

Amplia cobertura: Al dia de hoy, los sitios web y medios sociales son

utilizados por todos, o al menos por la mayoria. Por lo tanto, las organizaciones
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que utilizan el marketing digital tienen acceso gratuito a personas ya
conectadas porque estan conectadas directamente a estas tecnologias y les
permiten comunicarse entre si. Esto puede afectar significativamente los
intereses mas amplios de la organizacion.

Las estrategias de Marketing, son con cada vez mas empresas
emergentes compitiendo, es muy importante que los emprendedores opten por
implementar nuevos métodos de ventas. Leonor Silva, directora de Relaciones
Internacionales de Fashion Business 1Q, dijo al diario Gestibn que si una
empresa comercializa ropa y articulos de moda en Peru debe considerar en
implementar la estrategia de "Fashion marketing”. Ya que es una industria que
cambia constantemente debido a diversas tendencias, es importante que tu
estrategia esté a la vanguardia. Aqui hay algunos factores a considerar al crear
e implementar esta estrategia, y son: que comprender el ADN de su marca,
sepa quién quiere ser y quién no quiere ser, comprender a su audiencia,
trabajar con su equipo de ventas y definir el posicionamiento de su producto.
Por otro lado, esta el marketing relacional, que es como la vida misma, se trata
de relaciones. Por eso, lo mas importante es poder cuidarlos para que sigan
en el tiempo. A continuacion, se ofrecen algunos consejos para lograr un
impacto positivo en las relaciones con los usuarios mediante estrategias de
marketing relacional: Cosas importantes que debe saber sobre escuchar,
invertir tiempo y confiar (Gestion, 2023).

La importancia del Marketing Digital, segun Jiménez (2022) nos dice que
se basa en que, a lo largo de los afios, a medida que las empresas y
organizaciones se han dado cuenta de la importancia de una buena presencia
online, el marketing digital es parte del mix de marketing siendo el mas
importantes y efectivo para incrementar las ventas, generar innovacion y tener
presencia en linea. Bill Gates tiene un dicho: "Si su negocio no esta en linea,
su negocio fracasard". Para tener una presencia en linea efectiva, cada
organizacion o empresa necesita desarrollar una estrategia sélida y utilizar la
tecnologia adecuada para ayudar a que sus actividades de marketing
aumenten el conocimiento de sus clientes al satisfacer sus necesidades de
marketing digital.

Las caracteristicas del marketing digital para Monja y Zufiiga (2023), son

las siguientes:
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Personalizacion: Esto le permite crear tecnologia que coincida con la
marca, incluso si cada marca tiene el mismo método de comunicacion, pero
se presentan diferentes mensajes e intereses a los clientes en la web.
Muestra qué tan relevante es la marca y que diferencia tiene de otras marcas.

Comunicacion bidireccional y directa: La relacion directa con los
clientes da la facilidad de tener una comunicacion rapida, flexible y, lo que es
primordial, inmediata. Esto permite entender las recomendaciones, opiniones
0 dudas de un mismo consumidor sobre la marca, por ejemplo, se puede
utilizar una estrategia de marketing 1x1 para diferentes habitos de consumo
del consumidor.

Datos mas precisos: Los datos proporcionados por los usuarios se
pueden agregar y analizar para crear listados de marcas completos,
segmentados y personalizados para crear campafias publicitarias precisas
para audiencias objetivo y aumentar el impulso de acercar mas a sus usuarios
deseables.

Grande y extendido: Sin mucho dinero, pero si mucha creatividad, hay
la posibilidad de lograr llegar a muchas personas a través de diferentes
canales digitales. Por ello, los recursos digitales que son 24 horas al dia, 7
dias a la semana brindan verdadera identidad y su poder comunicativo es
realmente impresionante, ya que una marca o persona puede convertirse en
un target, dejar huella durante afios y cruzar fronteras en cuestion de horas.

Es experiencial y emocional: Soélo el marketing digital tiene la
capacidad unica de identificar, adaptar y personalizar mensajes para cada
individuo. En términos generales, la persona que gestiona una cuenta de
marca (en este caso llamado community manager) necesita entender a los
usuarios y relacionarse con ellos a través de sentimientos, emociones y
experiencias. De esta forma, es posible ampliar la confianza de los usuarios
en la marca y optimizar su reputaciéon, aumentando asi la posibilidad de
adquirir determinados productos.

Puede integrar tres mundos: El marketing digital puede integrar los tres
mundos en paralelo, es decir, combinar el mundo fisico, el mundo digital y el
mundo virtual. Los medios fisicos siempre nos ayudaran a conectar con las
personas cara a cara. El mundo digital permite ver el otro lado de una persona

gue esincapaz de expresarse por miedo, tristeza, vergienza o presion social.
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Los mundos virtuales transforman el mundo digital en un mundo

tridimensional con la capacidad de crear caminos reales en el mundo creado.

Las dimensiones del marketing digital, pues, el marketing digital logra

sus objetivos y funciones principales resaltando las caracteristicas mas obvias

de los bienes o servicios, lo cual es una de las formas mas factibles de crear

oferta y demanda ilimitada. Estas categorias son parte de (1) Fidelizacion, (2)
Feedback y (3) Flujo:

Fidelizacién: Schnarch (2022), nos indica que hay muchos argumentos
del porqué lo usuarios siguen siendo fieles a un producto o servicio. Los
principales motivos son: precio, valor percibido, imagen, confianza, inercia,
falta de sustitutos, costes antieconémicos, etc. La confianza y confiabilidad son
uno de los aspectos claves para que los consumidores evallen alternativas de
compra. La fidelidad es una ventaja tanto para la empresa como para sus
clientes. Entre las ventajas de las empresas de fidelizacion de clientes,
podemos destacar los siguientes aspectos importantes: potenciar e
incrementar las ventas, reducir costes, retener empleados, ser menos sensible
a los precios, los consumidores fieles actian como prescriptores. Después de
todo, los consumidores valoran la calidad del servicio.

Feedback: Dioses (2022), Se debe interactuar con los usuarios de la web
para establecer una relacion con ellos. El reconocimiento que obtienes y la
reputacion que logras son la clave para la confianza y la reciprocidad, por lo
gue debes mantenerte humilde, humano, transparente y honesto. Este es un
canal de comunicacion dentro y fuera de la empresa sobre bienes o servicios;
es una forma de compartir conocimientos sobre como ven las cosas los clientes
y colegas. En este sentido, también construye una conexién entre la empresa
y sus clientes. Por lo tanto, la retroalimentacion es un nivel de interés que se
siente tanto dentro como fuera de la organizacion.

Flujo: Ponte (2022) explica que este concepto se centra en el estado
psicologico del usuario cuando ingresa al sitio web, es decir, la capacidad del
usuario para interactuar con la interactividad que proporciona el sitio web
durante la visita. Esto esta relacionado con la estructura del sitio web, que debe
ser disefiado de tal manera que los usuarios se sientan cautivados por la

interactividad del sitio web y les permita encontrar lo que necesitan.
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Indicadores de marketing digital, Guerrero et al. (2018), afirmé en el
siguiente estudio destac6 los grandes beneficios de utilizar el marketing
digital; como resultado, atrae a mas clientes. Por lo tanto, su marca online es
mas visible, incluso para los clientes potenciales. En resumen, los objetivos
de una empresa pueden cambiar, pero si los servicios que ofrece siguen
siendo los mismos, el énfasis en las ventas no cambiaréa.

Ventajas del marketing digital, Marin y Lopez (2020), explican que el
marketing digital ofrece diversas oportunidades y ventajas que las pymes
pueden aprovechar para ser mas eficientes y competitivas. Pero el verdadero
desafio es analizar los datos que son recopilados y asi poder utilizarlos para
optimizar recursos y procesos. Y pese al reconocimiento de la importancia que
tiene el marketing con el andlisis de datos, pocos estudios han integrado los
conceptos de andlisis de datos y marketing en el entorno empresarial. Ahora
todo esta presente en plataformas digitales, el negocio se digitaliza y se coloca
en la plataforma para que los clientes busquen informacion continuamente.
Con este fin, muchas empresas ofrecen opciones o recomendaciones y
desarrollan una variedad de estrategias, que incluyen: (a) mensurables; b)
adaptacion; (c) proporciona flexibilidad; d) confirmar la rentabilidad; (e) apoyar
la segmentacion; (f) asociacidbn con marcas; y G). En pocas palabras, los
beneficios son ilimitados y las enormes ganancias obtenidas son perfectas
para las necesidades de expansion de la empresa.

El posicionamiento tiene como objetivo posicionar la marca de la
empresa combinando todas las caracteristicas necesarias para alcanzar sus
objetivos. Urrutia y Napan (2021), indican que el posicionamiento de marca
logra garantizar que la marca e imagen de un negocio sigan siendo Unicas en
la mente de los consumidores objetivo. Un posicionamiento bien gestionado
refleja la esencia de la marca, los valores y demuestra los beneficios del
producto o servicio a quienes lo utilizan. Es decir, el posicionamiento es el
principal pilar del desarrollo sostenible en los negocios. Es rentable actualizar
Sus servicios a través de noticias influyentes y ser visible en cualquier campo
de competencia, por lo que es util asumir la responsabilidad de la expansion
comercial en la expansion de una agencia de viajes. En resumen, debe ser
llamativo y facilmente reconocible porque los clientes pueden optar por tomar

una decision diferente, como comprar en otro lugar.
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Estrategias de posicionamiento, Berenger (2021) indica que, para crear
una figura positiva de tu marca en el pensamiento de tu publico objetivo,
puedes elegir entre varias estrategias de posicionamiento como:

Fortalecer la posicion actual: Monitorear continuamente las principales
necesidades que tienen los usuarios, también si los productos o servicios de la
marca dan la satisfaccion requerida.

Reposicionamiento: Estos son cambios significativos en cualquier
elemento de una marca e incluso en todos los elementos que se realizan
cuando las ventas disminuyen debido a la pérdida de opciones del consumidor.

Reposicionar a la competencia: Atacar directamente determinadas
ventajas de los competidores, poniendo sus marcas en desventaja ante los
consumidores e incluso obligandoles a cambiar sus estrategias de
posicionamiento.

Elementos de posicionamiento, Olivar (2020) expone que para
diferenciarte necesitas posicionar tu producto, marca o a ti mismo en el
mercado y en el pensamiento de tus clientes, considerando que factores nos
hace diferentes de la competencia, que son:

Mercado objetivo: Conjunto de personas cuyas necesidades y deseos la
empresa intenta satisfacer de una forma u otra. Su mercado objetivo son las
personas que desea atraer especificamente. La marca de una empresa puede
atraer a multiples mercados objetivo, pero como todos piensan de manera
diferente, es posible que necesiten un posicionamiento diferente. Para evitar
confusion de marca, el posicionamiento en el mercado debe permanecer
consistente durante todos los cambios.

Categoria, marco de referencia o conjunto competitivo: Estos tres
términos describen el contexto en el que los consumidores perciben una marca,
determinan a qué categoria pertenece y frecuentemente asocian esa marca.
Es necesario comprender el mercado objetivo para determinar la categoria de
mercado, el marco de referencia o el entorno competitivo, pero desde la
perspectiva del usuario, es importante tener oportunidades adecuadas y
suficientes para cubrir el mercado objetivo. El marco de referencia facilita una
definicion y diferenciacion precisas, y asi define aun mas la dimension de

mercado en el que se ubican las empresas.
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Diferenciacion: La diferenciacion es lo que diferencia a una marca de
otras marcas. El sistema de referencia es uno de los motivos por los cuéles los
consumidores prefieren y compran productos. Las marcas actuales pueden
carecer de diferenciacién, lo que permite a los propietarios de empresas
aceptar que los precios compitan como una forma Unica de posicionamiento.
Por ello, necesitan diferenciarse entendiendo las caracteristicas que su
mercado objetivo encuentra atractivas.

Evidencia o puntos de apoyo: Provienen de un grupo de personas con
necesidades comparables a las que se puede llegar utilizando enfoques
comparables. Para demostrar su afirmacion de diferenciacion, las
organizaciones pueden ser muy especificas. Asi como la evidencia aumenta la
utilidad de la comunicacion y la probabilidad de que los usuarios escuchen el
mensaje, los puntos importantes de un negocio se convierten en los mensajes
principales de las comunicaciones de marketing.

Claves para la mejora del posicionamiento en el mercado, Lam y
Paredes (2022) sefialan que existen diversos factores clave que pueden
ayudar a aumentar el posicionamiento de un negocio en el mercado al tener:

Diferenciacion: Resultado de la combinacion de todas las caracteristicas
del producto; todas ellas convencen a los consumidores a utilizar el producto o
servicio y asi se conviertan en compras reiteradas en el mercado; Con el
tiempo, los productos que reemplazan a la marca del producto se destacaran,
lo cual mejorara asi la reputacion de la empresa.

Competitividad: En este sentido, es consciente de su importancia y de
las necesidades del mercado, asi como de la importancia que le da a la
empresa. Algunos clientes pueden ser un subproducto simple de la satisfaccion
gue les brinda un producto o servicio.

Beneficios: Esta clave permite a la empresa decidir si revela los
beneficios que experimentan los usuarios luego de realizar una compra de un
servicio o compra.

Nicho de Mercado: Se implementan diferentes segmentos de mercado
para asegurar la direccion del producto o servicio producido por la empresa.

Estrategia: Si una empresa ofrece productos o servicios para un
propdésito especifico que satisfacen todos los requisitos y necesidades del

cliente, las caracteristicas de cada producto o0 servicio estaran
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significativamente influenciadas por el tipo de segmento de mercado al que
atiende la organizacion.

Propoésito especifico: Utilizando esta clave, las empresas pueden
informar a sus clientes sobre la mecénica exacta de lo que ofrecen que puede
ser un servicio o producto. También permite a los negocios crear productos o
servicios que sean faciles de usar sin crear servicios demasiado complejos u
onerosos para los usuarios.

Gestion: Para revisar, cambiar y actualizar objetivos, es importante
considerar la investigacion en el entorno y contexto actual en el que opera una
empresa en particular. Con esta actualizacion, todos los programas y
actividades seran actualizados y mejorados para cumplir con metas y objetivos,
teniendo en cuenta gustos y preferencias de cada cliente perteneciente a su
seccion. Si se hace todo esto, la empresa tendra una posicion solida en el
mercado.

Dimensiones de posicionamiento, para que sea sencillo analizar,
planificar e implementar estrategias de marketing y aprovechar sus fortalezas
y capacidades para satisfacer las necesidades y demandas del mercado. Se
proporciona las dimensiones para desarrollar la investigacion y asi dar con
estrategias de marketing competitivas para lograr metas y objetivos
organizacionales y construir una estrategia competitiva sostenible en el tiempo
para ganar mas participacion de mercado. Y son las siguientes:

Conocimiento de marca: Diaz y Pérez (2022) juega un papel importante
si desea lograr un recuerdo personal. También requiere creatividad e influencia
para estar presente en la mente del destinatario. El objetivo principal es medir
el conocimiento de marca, el reconocimiento y la asociacién del usuario con
los servicios o productos del negocio. Ya que, la competencia en el mercado
entre empresas de la misma industria es muy feroz, las empresas deben
formular estrategias de marketing y comunicacién desde el principio.

Identidad de marca: Una identidad de marca, al igual que una identidad
personal, te hace uUnico porque es el elemento especial que hace que tu
empresa destaque, afirma Diaz y Pérez (2022). El logotipo de la marca es
también una coleccion de elementos que la marca ha creado para ofrecer una

cobertura mas amigable para el consumidor. Este tema también esta
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relacionado con la imagen de marca y la marca en lo que respecta a las
practicas de marketing especializadas.

Orientacion del consumidor: Rodriguez (2022) esta enfocado al
desarrollo del objetivo del negocio en la que todas las actividades realizadas
por los empleados de la empresa estan disefiadas para cubrir y comprender
las exigencias de los usuarios, convirtiéndolos en el centro de la estrategia. Se
deben realizar esfuerzos constantes para identificar y abordar las prioridades
y exigencias de los usuarios para que esta informacion pueda usarse para
desarrollar y/o mejorar los productos y servicios ofrecidos.

Indicadores de posicionamiento, Jiménez (2022) afirm6 que su estudio
demostré que las operaciones comerciales deben ser monitoreadas y
controladas para prevenir y resolver posibles problemas. La experiencia del
cliente, el conocimiento de marca y el deseo de compra son los tres factores
mas eficaces. En definitiva, la valoracion que el cliente hace de los socios
comerciales es especifica de ellos, incluyendo su responsabilidad por el
servicio recibido, si es favorable o desfavorable, si recomiendan nuestros
servicios para una experiencia satisfactoria y cuanto tiempo suele tardar en
concretarse una venta debe repetirse varias veces para que el mantenimiento
de la calidad del servicio dependa del control y seguimiento.

Ventajas del posicionamiento, Sandoval (2022) explica que Las
empresas necesitan identificar claramente cada marca, protegiendo y
monitoreando la coherencia del posicionamiento, la personalidad y la
diferenciacion de cada marca. Una marca debe tener una combinacion de
atractivo fisico, l6gico y emocional. Esta combinacion debe ser Unica y crear
una personalidad clara que proporciona Vvaliosos beneficios a los
consumidores. Para ello, la empresa necesita desarrollar contenido relevante
gue coincida con la marca estrategia. El posicionamiento crea ventajas
competitivas y por tanto los valores de la empresa se haran realidad en el
proceso de posicionamiento. Del mismo modo, se diferencia del resto de
empresas, gana credibilidad y garantiza la seguridad empresarial. En resumen,

el posicionamiento impulsa el crecimiento de la empresa.
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Il. METODOLOGIA

El tipo y disefio de investigacion se realizé utilizando conocimientos
tedricos y métodos de recoleccion de datos cuantitativos que nos ayudaron a
determinar los factores relacionados con el alcance del marketing digital y la
relacion con el posicionamiento en el mercado de la empresa turistica Monttrek
2024. Se fundamenté la teoria utilizando soportes numéricos y estadisticos
para probar estos supuestos de modo que podamos diferenciar las variables
en funcibn de la naturaleza cuantitativa del trabajo a realizar. Segun
Carhuancho et al. (2019), se analizan estas dos variables, por lo que se deben
recolectar, analizar y concluir datos. Esto se utiliza para comprender y
aumentar el conocimiento de informacion clave incluyendo: personas, objetos
segun sus variables, niveles de medicion y fuentes. Finalmente, se encarga de
recopilar informacién que muestre la importancia de cada estudio. Es no
experimental, correlacional y transversal, por lo que recolecta datos y
determina la conexion entre la variable 1 y la variable 2. Los estudios no
experimentales son estudios empiricos y sistematicos en los que el
investigador carece de control sobre las variables independientes debido a su

ocurrencia pasada o invariancia.
Figura 1.

Férmula de variables

01

02

Fuente: Elaboracién propia

En el cual:
M: Monttrek
01: Marketing Digital
02: Posicionamiento de mercado

r: Relacion
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En variables y operacionalizacion, el objetivo es obtener informacion
precisa y confiable que sea justificada. El posicionamiento es la variable
dependiente porque es la variable que mas peso aplica en el estudio, mientras
gue la variable independiente es el marketing digital como indicativo.

Variable independiente: Marketing Digital

Definicion conceptual: Considerado una herramienta de gestién que
toda organizacion necesita desarrollar e impulsar. El plan le permite
implementar varias estrategias comerciales de marketing para lograr objetivos
predeterminados. Cespedes (2023) indica que el marketing digital es una
disciplina que permite estudiar la conducta de los mercados peruanos e
internacionales, utilizando estrategias adecuadas que serviran para atraer la
maxima atencion del publico objetivo y tomar las mejores decisiones. Para ello
es importante crear un sitio web que te permita llegar a mas personas,
posicionare en el mercado y dar a conocer tu marca o negocio en el ambito
nacional e internacional.

Definicion operacional: Implica atraer y retener la atencion del cliente a
través de publicidad, publicidad, branding, ventas y ofertas en la campafa de
marketing digital de la empresa turistica.

Indicadores:

Dimension 1: Contenido, atrayente, lealtad, confianza, accesibilidad.

Dimension 2: Experiencia, satisfaccion, atencion, interactividad.

Dimension 3: Captacion de clientes, experiencia participativa, alcance.
Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable Marketing Digital

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVEL DE
ESCALA

Dimension 1: e Contenido 1

Fidelizacion

e Atrayente 2

e Lealtad 3

Marketing e Confianza 4

Digital (MD) Escala ordinal
e Accesibilidad 3)

20



Dimension 2: « Experiencia 6

Feedback
e Satisfaccion 7
e Atencion 8
. 9
e|nteractividad
Elll:noensmn 3: e Captacion de 10
| clientes
eExperiencia 1
participativa
12

eAlcance

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicion conceptual: El objetivo del posicionamiento es lograr que los
clientes recuerden la marca a lo largo del tiempo y convertirla en una de las
primeras marcas en las que piensan cuando quieren recomendar un producto
o servicio (Mena, 2019). En términos de competencia, se refiere a llevar a cabo
gue un producto tenga un lugar determinado, distinto y atractivo en el pensar
de los consumidores.

Definicion operacional: Con la ayuda de bienes y servicios frescos y de
vanguardia, busca establecerse en el mercado y marcar la diferencia captando
la atencidn de los clientes y destacandose de la competencia.

Indicadores:

Dimension 1: Preferencia de marca, canal de comunicacion,
identificacion de marca.

Dimension 2: Identificacion, atributos del producto, caracter distintivo
comunicacion.

Dimension 3: Desarrollo, incremento de clientes, participacion en el

mercado, beneficios.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento de Mercado

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVEL DE
ESCALA
Dimension 1: Preferencia de 13
Conocimiento marca
comunicacion
Posicionam ¢ Identificacion 15
iento de de marca
mercado Dimer_wsién 2: e Identificacion 16
(PM) Identidad de e Atributos del 17 Escala
marca producto ordinal
e Caracter
distintivo 18
e Comunicacion 19
Dimension 3: e Desarrollo 20
Orientacion al ¢ Incremento de
consumidor clientes 21
¢ Participacion 29
de mercado
e Beneficios 23

La poblacion hace referencia a un grupo de personas con caracteristicas
compartidas, particularmente cuando se consideran las variables bajo analisis
(Condori, 2020). En el presente estudio esta conformada por 30 empleados de
la empresa turistica “Monttrek E.I.R.L.”. Abril 2024, Ciudad de Huaraz.

La muestra es determinada como un conjunto selecto de elementos o
individuos en una poblacién mas grande la cual se usa para recopilar datos
para asi adquirir conclusiones que logren extrapolarse o generalizarse a la
poblacién completa, la forma en que se selecciona y se trabaja con la muestra
puede variar de acuerdo con lo planteado en el estudio (Mucha et al, 2021).
También se define como un subconjunto seleccionado de una poblacion mas
grande con el objetivo de hacer un estudio mas manejable y representativo.

En esta instancia la muestra es igual que la poblacién siendo, 30
colaboradores de la empresa turistica Monttrek 2024.

El muestreo es un proceso fundamental en la investigacion que implica

elegir un subconjunto importante de una poblacion mas extensa para asi poder
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obtener resultados validos y generalizables. La alternativa del método de
muestreo adecuado toma en cuenta principalmente a los objetivos de
investigacion y las caracteristicas de la poblacion. En este caso se utilizo el
muestreo por conveniencia, donde se seleccionan los elementos o individuos
gue son mas accesibles 0 convenientes para el investigador, sin utilizar un
proceso aleatorio.

La técnica de recopilacion de datos la cual usamos fue una encuesta
gue estuvo conformada con 23 items y con ellas la posterior realizacion de la
investigacion, de las cuales 12 items son parte de la variable Marketing Digital
y 11 parte de la variable Posicionamiento de Mercado y se cuenta con 6
dimensiones.

En la recopilacion de datos se uso el cuestionario que es un instrumento
de medicion que se emplea para registrar referencias a dos o mas variables
dando uso a un conjunto de interrogantes preseleccionadas para obtener
conocimientos valiosos para la investigacion. Por ello se consider6 como
herramienta de recoleccion de datos un cuestionario con 23 preguntas.

Validez y confiabilidad son términos utilizados para evaluar la calidad del
estudio. Se utilizé principalmente la investigacion cuantitativa para describir el
efecto de un método, técnica o prueba en la medicion de una variable
particular, en consecuencia, la validez se vio reforzada por las opiniones de
expertos, especialmente profesionales en administracion, fue calificada como
buena y muy buena, lo cual se podra evidenciar en los anexos. Se present6 un
instrumento que estuvo constituido por 23 items, de los cuales en su totalidad
se demostraron ser correctas. Por consiguiente, se empleo el uso de la prueba
del Alfa de Cronbach mediante el SPSS, consiguiendo un valor equivalente a
0,898 el cual logré demostrar la confiabilidad del instrumento, se podra verificar
en los anexos.

En el procedimiento se realizo la encuesta de manera presencial y se
llend la encuesta de forma virtual con los colaboradores presentes, todo ello
fue hecho previa coordinacion con la empresa, una vez llenados los
cuestionarios, estos fueron llevados a gabinete donde se procesaron los
mismos con la finalidad de conseguir los principales objetivos proyectados en

el actual estudio.
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En el método de andlisis de datos se comenzd esbozando las
codificaciones con el fin de plasmarlo en una base de datos empleando el
programa SPSS Statistics v.26, a partir del cual se crearon tablas y graficos,
para mejorar la presentacion de estas se usara el programa Microsoft Excel, y
para concluir la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos se
empled el método del Alfa de Cronbach.

Los aspectos éticos se dieron de acuerdo con los lineamientos de ética
universitaria, esta tesis contiene los siguientes criterios:

Beneficencia: Se aplic6 al obtener informacion del diagndstico
situacional que se le brindé a la empresa para que ellos reconozcan su estado
actual y busquen una ventaja para la empresa; y asi aprovecharlo.

No maleficencia: Este criterio se utilizé porque todos los datos e
informacion recopilados durante el proceso de investigacion no se veran
comprometidos de ninguna manera, no son maliciosas; esto significa que se
utilizaron unicamente para los fines de la investigacion que se hicieron.

Autonomia: Esto incluye el hecho de que nosotras como investigadoras
no interferimos en el pensamiento de la muestra de investigacion, la cual se
encuestod y respetamos la opinion de todos los colaboradores en el desarrollo
de recopilacion de informacion.

Justicia: Los datos recopilados en la encuesta son completamente
confidenciales y no se utilizaran para fines distintos a la investigacion. Los
datos son almacenados y seran convenientemente eliminados después de un

cierto periodo de tiempo.
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lll. RESULTADOS

Este capitulo organiza la informacion del analisis estadistico con base en los

resultados obtenidos a través de la herramienta de recoleccion de datos para

determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento en el mercado

de la empresa turistica Monttrek en Huaraz en el afio 2024.

Se muestra el andlisis descriptivo:

Tabla 3.

Nivel de marketing digital de la empresa turistica Monttrek, Huaraz 2024

Marketing digital f %
Malo 13 43,3%
Regular 6 20,0%
Bueno 11 36,7%
Total 30 100,0%

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacion: La tabla 3 nos comunica que el 43.3% de los colaboradores

consideraron a la variable como “malo”, el 36.7% lo aprecian como “bueno”, mientras

que el 20% de los mismos lo hallan como “regular”.

Tabla 4.

Nivel de las dimensiones de marketing digital de la empresa turistica Monttrek,

Huaraz 2024
Niveles Fidelizacion Feedback Flujo
f % f % f %
Malo 12 40,0% 11 36,7% 12 40,0%
Regular 9 30,0% 7 23,3% 7 23,3%
Bueno 9 30,0% 12 40,0% 11 36,7%
Total 30 100,0% 30 100,0% 30 100,0%

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 4 nos informa que las dimensiones son consideradas como

“malo” con un 40%, 36.7% y 40% apropiadamente; asi mismo el 30%, 23.3% y 23.3%

lo valoran como “regular’ ciertamente; finalmente observamos que los mismos lo

manifiestan como “bueno” que simboliza el 30%, 40% y 36.7% convenientemente.

25



Tabla 5.

Nivel de posicionamiento de mercado de la empresa turistica Monttrek, Huaraz 2024

Posicionamiento de mercado

f

%

Bajo 12 40,0%
Medio 8 26,7%
Alto 10 33,3%
Total 30 100,0%

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 5 se puede valorar que el 40% de los trabajadores

consideran a la variable como “bajo”, el 33.3% lo califican como “alto”, mientras que

el 26.7% de los mismos lo hallan como “medio”.

Tabla 6.

Nivel de las dimensiones de posicionamiento de mercado de la empresa turistica

Monttrek, Huaraz 2024

Conocimiento de marca  Identidad de marca

Orientacion al

Niveles consumidor
f % f % f %
Bajo 11 36,7% 13 43,3% 12 40,0%
Medio 9 30,0% 7 23,3% 7 23,3%
Alto 10 33,3% 10 33,3% 11 36,7%
Total 30 100,0% 30 100,0% 30 100,0%

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: En la tabla 6 podemos observar que las dimensiones son cualificadas

como “bajo” con un 36.7%, 43.3% y 40% equitativamente; asi mismo el 30%, 23.3%

y 23.3% lo evaluan como “medio” adecuadamente; inmediatamente se observamos

que los mismos lo hallan “alto” que representa el 33.3%, 33.3% y 36.7%

pertinentemente.
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Y en el andlisis inferencial se muestra:

Tabla 7.

Pruebas de normalidad entre marketing digital y posicionamiento de mercado

Pruebas de normalidad Kolmf)g.orov-Smirno.va ?hgpiro-Wilk _
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0,282 30 0,000 0,747 30 0,000
Fidelizacion 0,257 30 0,000 0,783 30 0,000
Feedback 0,261 30 0,000 0,762 30 0,000
Flujo 0,261 30 0,000 0,762 30 0,000
Posicionamiento de mercado 0,259 30 0,000 0,774 30 0,000
Conocimiento de marca 0,239 30 0,000 0,786 30 0,000
Identidad de marca 0,279 30 0,000 0,759 30 0,000
Orientacion al consumidor 0,261 30 0,000 0,762 30 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacion: La tabla 7 nos informa que con (m<50) los datos se analizaran con
Shapiro-Wilk; asi mismo con Sig. <0.05, los datos no siguen distribucion normal, por
ende, se rechaza la Ho, es decir para poder determinar la relacion entre las variables

se trabajara con un enfoque no paramétrico del estadistico Rho Spearman.
Tabla 8.

Correlacion entre marketing digital y posicionamiento de mercado

. Posicionamiento
Correlaciones

de mercado
Rho de Marketing C.oefi;:illente dle correlacion 957"
Spearman digital 2'9' (bilateral) 0,028

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 8 exterioriza que con un 99% de nivel de confianza, una
significancia (0.00) <0.01, y Rho de Spearman = 0.957; se puede decir que hay una
correlacién positiva perfecta entre las variables. Por ello, se acepta la hipotesis
general, es decir hay una relacion existente entre el marketing digital y el

posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek 2024.
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Tabla 9.

Correlacion entre fidelizacion y posicionamiento de mercado

. Posicionamiento
Correlaciones

de mercado
Coeficiente de correlacion ,928™
Rho de idelizacié ) .
Spearman Fidelizacion ilg. (bilateral) 0,0g(())

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 9 evidencia que con N.C. del 99%, Sig. (0.00) <0.01, y Rho
de Spearman = 0.928; se puede decir que existe una correlacién positiva perfecta
entre la dimension y variable. Finalmente se acepta la Hz, es decir existe relacion
entre la fidelizacion y el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek
2024.

Tabla 10.

Correlacion entre feedback y posicionamiento de mercado

. Posicionamiento de
Correlaciones

mercado
Coeficiente de correlacion ,897"
Rho de dback . .
Spearman Feedbac Elg. (bilateral) 0,0gg

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 10 nos comunica que al 99% de N.C. y con Sig. (0.00) <0.01,
Rho de Spearman = 0.897; se puede decir que existe una reciprocidad positiva fuerte
entre la dimension y variable. Finalmente se acepta la Hs, es decir existe relacion
entre el feedback y el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek
2024.

28



Tabla 11.

Correlacion entre flujo y posicionamiento de mercado

Correlaciones Posicionamiento de mercado
Coeficiente de correlacion ,932™

Rho de Elu . )
Spearman ujo ﬁllg. (bilateral) 0,0g(())

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Reporte Software SPSS V26.

Interpretacién: La tabla 11 nos notifica que con 99% de N.C. y significancia
(0.00<0.01), Rho de Spearman = 0.932; se puede decir que existe una analogia
perfecta entre la dimension y variable. Finalmente se acepta la Hs, es decir existe
relacion entre flujo y el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek
2024.
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IV. DISCUSION

A través de esta discusion, se pueden hacer comparaciones con los
resultados de las investigaciones ya mencionadas en esta investigacion. Los
cuales son los siguientes:

El objetivo general del estudio es determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento en el mercado de las empresas turisticas de Monttrek
2024. La Tabla detallada 08 muestra que al nivel de confianza del 99%,
significancia (0.00) <0.01, Rho de Spearman = 0.957, se puede decir que existe
una correlacion positiva perfecta entre las variables. Por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna de que existe una conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la empresa turistica Monttrek 2024. Por tanto,
observamos que las dos variables comparadas en los dos estudios estaban
correlacionadas. Ademas, coinciden porque este estudio tuvo una correlacion
positiva perfecta, mientras que Ponce et al. (2020) mostraron una fuerte
correlacion significativa entre estas dos variables. Por otro lado, Shum Xie (2020)
sostuvo que a traveés de internet se pueden implementar estrategias de marketing
para lograr un posicionamiento exitoso en el mercado.

En cuanto al primer objetivo especifico, se trata de establecer una relacion
entre fidelizacidbn y posicionamiento en el mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024. Las evaluaciones que se emplearon en la tabla 9 nos permitié
saber que evidencia que con N.C. del 99%, Sig. (0.00) <0.01, rho de
Spearman=0.928 se puede decir que existe una correlacion positiva perfecta entre
dimensiones y variables. Finalmente se acepta H2, es decir, existe relacién entre
fidelizacién y posicionamiento en el mercado en la empresa turistica Monttrek
2024, y existe relacion entre ellos en el estudio de variables comparables. El
estudio de Zamora también encaja en que muestra una buena y muy fuerte
correlacién positiva entre las dos variables. En estudios de variables comparables,
existe una correlacion entre ellas. Comparado con los resultados de la tesis de
pregrado de Freire y Sanchez (2021) “El marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de marca del gimnasio de desempefio humano de la ciudad de
Ambato”, los resultados muestran que existe una correlacion moderada entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. El valor es 0.407, lo que significa
gue existe una relacion positiva débil entre ellas, el autor sugiere que dicha

relacion no existe, rechazando y aceptando la hipétesis del estudio, por lo que no
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hay concordancia entre las categorias. Sin embargo, existe desacuerdo sobre el
grado de correlacion, pues este estudio tuvo una correlacion positiva perfecta,
mientras que Freire y Sdnchez (2021) tuvo una correlacion positiva débil. Por otro
lado, Chiriguaya y Baquerizo (2021) mencionaron que la introduccion de nuevas
tecnologias a través de la globalizacion son los principales factores en el desarrollo
y aplicacion del marketing digital, y en las organizaciones permiten que las
empresas se comuniquen directamente con los clientes, logrando asi una
interaccién plena.

Continuando con el segundo objetivo especifico, crear una relacion entre el
feedback y la posicion en el mercado de la empresa turistica Monttrek 2024. La
evaluacioén en la Tabla 10 muestra que el 99% de N.C. y Sig (0.00) <0.01, Rho de
Spearman = 0.897, existe una fuerte correlacion positiva entre dimensiones y
variables. Finalmente, H3 se acepta y la hipdtesis de que existe una relacion entre
el feedback y el posicionamiento en el mercado de la empresa turistica Monttrek
2024. Garcia (2021), da como resultado en SPSS 25 fue 0,839, en su tesis de
pregrado Marketing digital para el posicionamiento de la agencia Tayta Travel
Tours en la region Piura — 2021, lo que indica un nivel de confianza "muy alto”
basado en el rango. de 0,81 a 1,00. Por lo tanto, es consistente con este estudio,
ya que se ha demostrado una fuerte reciprocidad positiva, y Garcia (2021) mostro
un nivel muy alto en su estudio. Jiménez (2022) cree que el marketing digital forma
parte del marketing mix y es el mas importante y eficaz para aumentar las ventas,
la innovacion y la influencia online.

Finalmente, el tercer objetivo especifico es determinar la relacién entre el
flujo y el posicionamiento en el mercado de la empresa turistica Monttrek 2024.
Con una significancia (0.00<0.01) de rho de Spearman = 0.932, detallada en la
tabla 11, se puede decir que existe una concordancia perfecta entre las
dimensionesy las variables. Finalmente, H4 se acepta y que existe una correlacion
entre el flujo y la posiciébn de mercado de la empresa turistica Monttrek 2024. El
estudio fue confrontado con Castillo y Chavez (2022), en su estudio de tesis de
pregrado Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash 2022. Esto resultd
en una correlacion de 0,659, lo que significa una relacion positiva significativa, y
se acepté la hipétesis alterna. La conclusion es que el marketing digital es

beneficioso porque introduce nuevas estrategias paralas empresas. Sin embargo,
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es consistente porque los resultados comparados en diferentes estudios son
similares en nuestro estudio, nuestros resultados tienen una analogia positiva
perfecta y Castillo y Chavez (2022) obtuvieron correlaciones positivas
significativas. Al mismo tiempo, Monje y Zuiiga (2023) el marketing digital puede
integrar los tres mundos en paralelo, lo que significa que combina el mundo fisico,
el mundo digital y el mundo virtual. EI mundo virtual transforma el mundo digital en

un mundo tridimensional para crear caminos reales en el mundo creado.
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V. CONCLUSIONES

Con base en nuestros objetivos declarados y los resultados de la
investigacion, ofrecemos las siguientes conclusiones y recomendaciones.

Primero: En cuanto al objetivo general, se puede decir que la relacion entre
marketing digital con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024, tiene un valor de significancia de (0.00) <0.01, lo que indica que la
relacion entre las variables con Rho de Spearman = 0.957, y que existe una
relacion entre ellos con una correlacion positiva perfecta. La conclusiéon es que
con un uso adecuado del marketing digital se puede lograr posicionamiento en el
mercado con el entorno social como un componente importante, creando asi un
mercado competitivo y diferenciado; y fidelizando a los clientes a través de una
buena gestidon de socios.

Segundo: Para el primer objetivo especifico se pudo determinar la relacion
entre fidelizacion con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024, con un valor de significancia de (0.00) <0.01, y Rho de Spearman
= 0.928, se puede decir que hay relacion entre la dimensién y la variable, y que
existe una correlacion positiva perfecta entre ellas. Concluimos diciendo que la
fidelizacion es uno de los pilares principales porque ayuda a la empresa a
desarrollarse en su posicionamiento.

Tercero: De acuerdo al segundo objetivo especifico se determind la relacion
entre feedback con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek 2024, con un valor de significancia de (0.00) <0.01, Rho de Spearman =
0.897, esto nos dice que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la
dimension y la variable. Por lo tanto, concluimos que el feedback es una estrategia
utilizada globalmente para evaluar a los socios comerciales, productos o servicios
brindados, porque a través de las opiniones podemos crecer como organizacion.

Cuarto: Frente al tercer objetivo especifico, determinamos la relacién entre
flujo con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek 2024, la
cual tiene un valor de significancia (0.00) <0.01, y Rho de Spearman = 0.932, lo
gue nos permite entender existe una correlacion positiva perfecta entre la
dimension y la variable. Con base en este resultado, podemos concluir que el flujo
parece ser la mejor manera de definir la experiencia cuando un colaborador o

usuario visita el sitio.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda implementar una estrategia de marketing digital, ya
que el 90% de los empleados de la empresa Turistica Monttrek cree que el
marketing online es indispensable, lo que ayudara a fortalecer el posicionamiento
de la empresa. Ademas, se recomienda a los socios formular estrategias basadas
en el entorno social y priorizar la vision brindada a los clientes para lograr la
diferenciacién del mercado para obtener ventajas estratégicas en un mercado
competitivo y cuidar el marketing digital para mantener y mejorar tu
posicionamiento.

Segundo: Se sugiere tener como prioridad la fidelizacion para llegar a un
adecuado posicionamiento, ya que esto ayudara a la empresa a tener clientes
seguros y con la confianza de adquirir los servicios de la empresa Turistica
Monttrek.

Tercero: Se aconseja que se desarrolle el buen uso del feedback, ya que
mediante este tipo de retroalimentacion se puede dinamizar un buen desarrollo
profesional de cada colaborador de la empresa y eso se refleja en la interaccion
gue se tiene con los clientes y de esta manera articular mejor las actividades de
cada uno de ellos enlazados con los objetivos de la empresa.

Cuarto: Se recomienda a los miembros de la parte administrativa enfocarse
en el flujo, esto es de gran apoyo al acceder a la web, permite determinar el estado
en el que se encuentra el colaborador al acceder a la web.

Finalmente recomendamos que la empresa utilice las redes sociales, las
cuales ayudan y facilitan en interactuar mas rapido con sus clientes, debido a que
el desarrollo de la tecnologia crece cada dia y esto hace que sea muy importante

implementar las redes sociales.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién Conceptual Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
Ocupacional medicion
El marketing digital es | Implica atraer y retener la Contenido 1
ciencia. 'y arte para|atencion del cliente a o Atrayente 2
investigar, crear y entregar | través de  publicidad, Fidelizacion Lealtad 3
valor para poder satisfacer | publicidad, branding, Confianza 4
las necesidades de Ilos|ventas y ofertas en la Accesibilidad 5
mercados objetivos y tener | campafia de marketing
ganancias (Guerrero et al. | digital de la empresa o
V1. 2018). turistica. Experiencia 6 Ordinal
Marketing Digital Feedback Satisfaccion 7
Atencion 8
Interactividad 9
Captacién de clientes 10
ienci 11
Flijo Experiencia
participativa
12

Alcance




V2.
Posicionamiento

El posicionamiento logra
garantizar que la marca e
imagen de un negocio
sigan siendo Unicas en la
mente de los
consumidores
(Urrutia y Napéan, 2021).

objetivo

Con la ayuda de bienes
y servicios frescos y de
vanguardia, busca
establecerse en el
mercado y marcar la
diferencia captando la
atencion de los clientes 'y
destacandose de la

competencia.

Conocimiento

de marca

Identidad de

marca

Orientacion del

consumidor

Preferencia de marca
Canal de
comunicaciéon

Identificacion de

marca
Identificacion

Atributos del producto
Caracter distintivo

Comunicacion

Desarrollo
Incremento de
clientes
Participacion en el
mercado

Beneficios

13
14

15

16

17

18
19

20

21

22

23

Ordinal




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS MARCO VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
TEORICO

Problema general: | Objetivo general: | Hi: Existe | Variable 1: Dimensién 1: -Contenido Enfoque:
¢Cudl es la relacion | Determinar la relacion entre el | El marketing Fidelizacion -Atrayente Cuantitativo
entre el marketing relacion entre el marketing digital | digital es ciencia -Lealtad
digital con el marketing digitaly |y el|ly arte para -Confianza Tipo: Aplicada
posicionamiento de | el posicionamiento | posicionamiento | investigar, crear -Accesibilidad
mercado en la de mercadoenla |de mercadoenla |y entregar valor | Variable 1:
empresa turistica empresa turistica | empresa turistica | para poder | MARKETING | Dimension 2: -Experiencia Nivel:
Monttrek, Huaraz, Monttrek 2024 Monttrek 2024 satisfacer  las | DIGITAL Feedback -Satisfaccion Correlacional
20247 Objetivos necesidades de -Atenciéon
Problemas especificos: los  mercados -Interactividad Disefio: No
especificos: a) Establecer la|[HO: No existe | objetivos y tener Experimental, de
a) ¢Cual es la|relacion entre la | relacidn entre el | ganancias Dimension 3: -Captacion de corte transversal
relacion entre la | fidelizacion con el | marketing digital | (Guerrero et al. Flujo clientes
fidelizacibn con el | posicionamiento y el | 2018). -Experiencia
posicionamiento de [ de mercado en la | posicionamiento participativa Poblacion: 30
mercado en la|empresa turistica | de mercado en la -Alcance trabajadores de la
empresa turistica | Monttrek 2024. empresa turistica empresa turistica
Monttrek, Huaraz, | b) Establecer la | Monttrek 2024 Monttrek
20247 relacion entre el
b) ¢Cuél es la|feedback con el Muestra: 30
relacion entre el | posicionamiento trabajadores de la
feedback con el|de mercado Ila empresa turistica
posicionamiento de | empresa turistica Monttrek
mercado en la [ Monttrek 2024.

empresa Monttrek,
Huaraz, 20247?

c) ¢Cudl es la
relacion entre el
flujo con el

c) establecer la
relacion entre el
flujo con el
posicionamiento

de mercado en la

Muestreo:
Por conveniencia




posicionamiento de

mercado en la
empresa turistica
Monttrek, Huaraz,
2024?

empresa turistica
Monttrek 2024.

Variable 2:

El
posicionamiento
logra garantizar
que la marca e
imagen de un
negocio  sigan
siendo  Unicas
en la mente de
los
consumidores
objetivo

(Urrutia y
Napéan, 2021)

Variable 2:
POSICIONAM
IENTO DE
MERCADO

Dimension 1:
Conocimiento de
marca

Dimension 2:
Identidad de
marca

Dimension 3;
Orientacion del
consumidor

-Preferencia de
marca

-Canal de
comunicaciéon
-ldentificacion de
marca

-Atributos del
producto
-Caracter
distintivo
-Comunicacion

-Desarrollo
-Incremento de
clientes
-Participacién en
el mercado
-Beneficios

Técnicae
instrumento:
Encuesta /
Cuestionario

Andlisis de
datos:
Excel y SPSS




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

~\|' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA A LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA TURISTICA “MONTTREK”-
HUARAZ

I DATOS GENERALES:
1. Género
a) Femenino
b) Masculino
2. Apellidos y Nombres
Il INSTRUCCIONES:

La siguiente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de mercado que tiene la empresa turistica,
nos permitir disponer de informacion sobre los conocimientos que ya tienes como
colaborador de la empresa. La realizacion de la encuesta puede suponer entre 10
y 15 minutos como maximo, contando con 12 preguntas por la variable marketing
digital y 11 de la variable posicionamiento de mercado. Responder a las preguntas
planteadas, eligiendo la alternativa que crea conveniente, responder con una
alternativa por pregunta, teniendo en consideracion el puntaje que corresponde de

acuerdo a lo siguiente:
Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

. PREGUNTAS:

Nunca Casi A Casi Siempre
items Preguntas nunca veces siempre




Variable: Marketing digital- dimension: FIDELIZACION

01 | ¢Considera usted que el
contenido en los canales
digitales de la agencia es de
mayor importancia?

02 | ¢Al  realizar blasqueda de
informacion, el contenido es
entendible en los canales
digitales de la agencia?

03 | ¢Como califica usted la imagen
de la agencia?

04 | ¢Considera usted que la agencia
genera confianza ante los
clientes y posibles clientes?

05 | ¢Considera usted que las tarifas
de la agencia son accesibles?

Variable: Marketing digital- dimension: FEEDBACK

o6 | ¢Considera usted que la
atencion que brindan es
inmediata cuando se solicita
informacién en su canal de
atencion al cliente?

o7 | ¢Considera usted que la pagina
web que maneja la agencia
presenta una variedad de
servicios?

os | ¢Considera usted que la
atencion que brindan es amable
y adecuada?

09 | ¢Considera usted que las
respuestas que buscan los
clientes son claras y de forma
inmediata para tomar los
servicios que brinda la agencia?

Variable: Marketing digital- dimension: FLUJO

10 | ¢Considera usted que cumplen
con los servicios que ofrecen en
sus plataformas digitales?




11 | ¢Considera usted que realizan el
seguimiento a los servicios que
brindan?

12 | ¢Considera usted que los pagos
por los servicios estan al alcance
de los clientes?

Variable: Posicionamiento de mercado- dimensién: CONOCIMIENTO DE MARCA

13 | ¢Considera usted que el logotipo
de la agencia es reconocido
facilmente como una marca
patentada a comparacion de
otras agencias?

14 | ¢Considera usted que como
marca logran ser reconocidos a
nivel nacional?

15 | ¢Considera usted que durante
los 4 dltimos meses las personas
hablaron con frecuencia de la
marca por los servicios de
calidad que ofrecen?

Variable: Posicionamiento de mercado- dimensién: IDENTIDAD DE MARCA

16 | ¢Usted como colaborador de la
agencia se siente identificado?

17 | ¢Considera usted que su publico
objetivo se siente identificado
con lamarca de la agencia?

18 | ¢Considera usted como
colaborador que las personas
prefieren la marca ante las
demas?

19 | ¢Considera usted que |la
descripcion de la agencia es
relevante ante los ojos de los
clientes y futuros clientes?

Variable: Posicionamiento de mercado- dimension: ORIENTACION AL
CONSUMIDOR

20 | ¢Considera usted que la agencia
desarrolla los servicios acordes
a sus necesidades y deseos?




21 | ¢Considera usted que los
servicios que ofrecen son de
calidad?

22 | ¢Considera usted que estan
ofreciendo informacion a detalle
sobre los servicios?

23 | ¢Considera usted que los
descuentos que brindan a sus
tarifas son los mas adecuados?

LINK DEL CUESTIONARIO:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOLSezlLrZh4dnasmoJ3gLGlebsHg15dgDnIWsT

0OovnnmS3V8NvKiw/viewform?usp=sf link



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSezLrZh4nasmoJ3gLGlebsHq15dgDnIWsTQovnnmS3V8NvKiw/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSezLrZh4nasmoJ3gLGlebsHq15dgDnIWsTQovnnmS3V8NvKiw/viewform?usp=sf_link

Anexo 4: Validacién del instrumento por juicio de expertos

Experto 1

Evaluacién por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion del

Marketing Digital y el posicionamiento de mercado”. La evaluacién del instrumento es

de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Karla Patricia Martell Alfaro

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ¢ )

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Marketing

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a 4 afios ( )
Masde5afios ( x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Salgado Vilchez Angie Thania, Minaya Ramirez, Sharon Gianella

Procedencia:

De los autores

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Al personal de la empresa turistica Monttrek 2023 en la ciudad de Huaraz

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 12 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables

La segunda variable contiene3 dimensiones, de 11 indicadores y 11 items
en total. El objetivo es medir relacién de variables




Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Fidelizacion

Segun Niubiz (2022) Mantener una base de los clientes
leales es muy importante para nuestro negocio y, dado que
la satisfaccion de los clientes es muy importante para la
lealtad, brindar o recibir un servicio deberia tener el mismo
impacto que comprar un servicio. Atender nuevos
servicios. Atender nuevos servicios. En ultima instancia,
los consumidores aprecian la calidad de servicio.

Marketing Digital

Feedback

Seguin Global (2020) es un canal de comunicacion interna
y externa de una empresa sobre bienes y servicios; es una
forma de compartir conocimientos sobre cémo ven algo los
clientes y colegas, en este sentido también permite
construir relaciones entre las empresas y sus clientes, por
lo tanto, la retroalimentacién es un nivel de interés que se
siente tanto dentro como fuera de la organizacion.

Flujo

Diaz (2022) explica que el flujo, que tipicamente involucra
sistemas, recursos humanos, etc. Es todo lo que se
requiere para asegurar el progreso en las tareas laborales.
Seguir los procedimientos y la planificacion le permite
producir contenido sdlido, que producira excelentes
resultados. Como resultado, permiten agilizar el trabajo en
equipo tanto en el proceso como en la forma.

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Conocimiento de
marca

Segun Peiro (2020) se suele utilizar en marketing para
medir el conocimiento del consumidor sobre una marca
especifica, el objetivo principal es medir el conocimiento de
marca, el reconocimiento y asociacion del cliente con los
productos o servicios de la empresa, dado que la
competencia en el mercado entre empresas de la misma
industria es feroz, las empresas deben formular las
estrategias de marketing y comunicaciéon desde el
principio.

Posicionamiento de
Mercado

Identidad de marca

La identidad de marca o imagen de marca tiene valor
emocional y no sélo es una imagen mental afirma la Guia
de estudios de gestion (MSG 2019), el hecho de que la
imagen se genere automaticamente y se base en una
variedad de fuentes, apoya la idea de que no se puede
crear una marca para crear un bien o servicio, los
consumidores también compran la imagen asociada a él,
afirma en su conclusion.

Orientacion al
consumidor

De acuerdo con Gémez (2022), una estrategia de negocio
conocida como “orientacién al consumidor” prioriza
satisfacer las necesidades de sus clientes, este
compromiso empresarial requiere un enfoque de
marketing, que como su nombre indica, se centre en el
consumidor y le permite orientar sus esfuerzos a sus
intereses.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion del marketing digital y posicionamiento
de mercado en la empresa turistica Monttrek 2023” elaborado por Minaya Ramirez, Sharon

Gianella y Salgado Vilchez, Angie Thania en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su  sintactica 'y

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se | < B4 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

semantica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
: adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

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

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

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital.

e Primera dimension: Fidelizacion
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Fidelizacion).

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacior-lesl
Recomendaciones
Contenido 1 3 4 3 correcto
Atrayente 2 4 3 4 correcto
Lealtad 3 3 3 4 correcto
Confianza 4 3 4 4 correcto
Accesibilidad 5 3 4 3 correcto

e Segunda dimension: Feedback
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Feedback).

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia ¢
Recomendaciones

Experiencia 6 3 4 3 correcto

Satisfaccion 7 4 3 4 correcto

Atencién 8 3 4 3 correcto

Interactividad 9 3 4 3 correcto

e Tercera dimensioén: Flujo

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Flujo).

s Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia e
Recomendaciones

Cgptacmn de 10 3 3 4 correcto

clientes

Ex periencia 1 3 4 3 correcto

participativa

Alcance 12 4 3 3 correcto




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento de Mercado.

e Cuarta dimension: Conocimiento de Marca

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Conocimiento de

Marca)

Observaciones/

marca

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia 2
Recomendaciones
Preferencia de 13 3 4 4 correcto
marca
Canal de 14 3 3 3 correcto
comunicacion
Identificacién de 15 3 3 4 correcto

e Quinta dimension: Identidad de Marca

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Identidad de Marca).

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia 2
Recomendaciones

Identificacion de 16 4 3 4 ssitects

marca

inbulos del 17 4 4 3 correcto

producto

Caracter distintivo 18 3 4 3 correcto
Comunicacion 19 3 3 4 correcto

e Sexta dimensién: Orientacion al consumidor

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Orientacion al

consumidor).

INDICADORES | ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | orscrvaciones/
Recomendaciones
Desarrollo 20 4 3 3 correcto
In_cremento e 21 4 3 4 correcto
clientes
Participacion en el 2 3 3 4 ssrects
mercado




Beneficios

23

correcto

Firma del evaluador
DNI:18216268

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Experto 2

Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion del

Marketing Digital y el posicionamiento de mercado”. La evaluacion del instrumento es

de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Roger Ricardo Rengifo Amasifen

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica ( ) Social (X)
Area de formacién académica:
Educativa( ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Contabilidad

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )

en el area: Masde5afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Salgado Vilchez Angie Thania, Minaya Ramirez, Sharon Gianella

Procedencia:

De los autores

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Al personal de la empresa turistica Monttrek 2023 en la ciudad de Huaraz

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 12 items|
en total. El objetivo es medir |a relacién de variables

La segunda variable contiene3 dimensiones, de 11 indicadores y 11 items|
en total. El objetivo es medir relacion de variables




Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Fidelizacion

Segun Niubiz (2022) Mantener una base de los clientes
leales es muy importante para nuestro negocio y, dado que
la satisfaccion de los clientes es muy importante para la
lealtad, brindar o recibir un servicio deberia tener el mismo
impacto que comprar un servicio. Atender nuevos
servicios. Atender nuevos servicios. En Ultima instancia,
los consumidores aprecian la calidad de servicio.

Marketing Digital

Feedback

Segtin Global (2020) es un canal de comunicacion interna
y externa de una empresa sobre bienes y servicios; es una
forma de compartir conocimientos sobre como ven algo los
clientes y colegas, en este sentido también permite
construir relaciones entre las empresas y sus clientes, por
lo tanto |a retroalimentacién es un nivel de interés que se
siente tanto dentro como fuera de la organizacion.

Flujo

Diaz (2022) explica que el flujo, que tipicamente involucra
sistemas, recursos humanos, etc. Es todo lo que se
requiere para asegurar el progreso en las tareas laborales.
Seguir los procedimientos y la planificacion le permite
producir contenido sdlido, que producira excelentes
resultados. Como resultado, permiten agilizar el trabajo en
equipo tanto en el proceso como en la forma.

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Conocimiento de
marca

Segun Peiro (2020) se suele utilizar en marketing para
medir el conocimiento del consumidor sobre una marca
especifica, el objetivo principal es medir el conocimiento de
marca, el reconocimiento y asociacion del cliente con los
productos o servicios de la empresa, dado que la
competencia en el mercado entre empresas de la misma
industria es feroz, las empresas deben formular las
estrategias de marketing y comunicacion desde el
principio.

Posicionamiento de
Mercado

Identidad de marca

La identidad de marca o imagen de marca tiene valor
emocional y no sélo es una imagen mental afirma la Guia
de estudios de gestion (MSG 2019), el hecho de que la
imagen se genere automaticamente y se base en una
variedad de fuentes, apoya la idea de que no se puede
crear una marca para crear un bien o servicio, los
consumidores también compran la imagen asociada a él,
afirma en su conclusién.

Orientacion al
consumidor

De acuerdo con Gémez (2022), una estrategia de negocio
conocida como “orientacion al consumidor’ prioriza
satisfacer las necesidades de sus clientes, este
compromiso empresarial requiere un enfoque de
marketing, que como su nombre indica, se centre en el
consumidor y le permite orientar sus esfuerzos a sus
intereses.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion del marketing digital y posicionamiento
de mercado en la empresa turistica Monttrek 2023” elaborado por Minaya Ramirez, Sharon
Gianella y Salgado Vilchez, Angie Thania en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las

El item ge:| <20 NNE palabras de acuerdo con su significado o por la

comprende ordenacién de estas.

facilmente, es decir,

su  sintactica y

3. Moderado fiivel Se requiere una modificacion muy especifica

semantica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COH’ERENCU‘\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
El  item  ftiene |  acuerdo) con la dimension.
relacion légica con
la dimensién o 5. K T El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | °- Acuerdo (moderadonivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esté midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 2 : B
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

Elitem es esencial o | 2. Bajo Nivel : T
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital.

e Primera dimension: Fidelizacion
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Fidelizacion).

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia Observaciorllesl
Recomendaciones
Contenido 1 3 4 3 correcto
Atrayente 2 4 3 4 correcto
Lealtad 3 4 3 4 correcto
Confianza 4 4 4 3 correcto
Accesibilidad 5 4 3 3 correcto

e Segunda dimensién: Feedback
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Feedback).

Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Rocomendacioros
Experiencia 6 4 3 3 correcto

Satisfaccion T 3 4 4 correcto
Atencién 8 4 3 correcto
Interactividad 9 3 4 3 correcto

e Tercera dimension: Flujo

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Flujo).

- Ob i s/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia servacwr.\e
Recomendaciones

C;ptacmn de 10 3 4 4 correcto

clientes

Expg neneia 11 3 3 4 correcto

participativa

Alcance 12 4 3 3 correcto




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento de Mercado.

e Cuarta dimension: Conocimiento de Marca

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Conocimiento de
Marca)

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia 5
Recomendaciones

Preferencia de

13 4 4 3 correcto
marca

Canal Qe . 14 3 4 3 correcto
comunicacién

Identificacién de 15 3 3 4 correcto

marca

e Quinta dimensién: Identidad de Marca
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Identidad de Marca).

: i i i Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia 5
Recomendaciones

Identificacion de 16 4 3 3 sorrecto

marca

EuTibutas de; 17 3 4 3 correcto

producto

Caracter distintivo 18 3 4 3 correcto
(Comunicacion 19 3 4 3 correcto

e Sexta dimensién: Orientacion al consumidor

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Orientacion al
consumidor).

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Onssevaciones!

Recomendaciones
Desarrollo 20 3 4 3 correcto
Incremento de
- 21 3 3 4 correcto
clientes
Participacion en el 2 4 3 3 Tt

mercado

Beneficios 23 3 4 3 correcto




Firma del evaluador
DNI:40842290

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el niUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Experto 3

Evaluacién por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion del

Marketing Digital y el posicionamiento de mercado”. La evaluacion del instrumento es

de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su

valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Ridberg Aden Iparraguirre Garro

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Marketing
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Masde5afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Salgado Vilchez Angie Thania, Minaya Ramirez, Sharon Gianella

Procedencia:

De los autores

Administracién:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 a 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Al personal de la empresa turistica Monttrek 2023 en la ciudad de Huaraz

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 12 items
en total. El objetivo es medir |a relacion de variables

La segunda variable contiene3 dimensiones, de 11 indicadores y 11 items|
en total. El objetivo es medir relacion de variables




Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Fidelizacion

Segun Niubiz (2022) Mantener una base de los clientes
leales es muy importante para nuestro negocio y, dado que
la satisfaccion de los clientes es muy importante para la
lealtad, brindar o recibir un servicio deberia tener el mismo
impacto que comprar un servicio. Atender nuevos
servicios. Atender nuevos servicios. En Ultima instancia,
los consumidores aprecian la calidad de servicio.

Marketing Digital

Feedback

Segun Global (2020) es un canal de comunicacién interna
y externa de una empresa sobre bienes y servicios; es una
forma de compartir conocimientos sobre como ven algo los
clientes y colegas, en este sentido también permite
construir relaciones entre las empresas y sus clientes, por
lo tanto la retroalimentacion es un nivel de interés que se
siente tanto dentro como fuera de la organizacién.

Flujo

Diaz (2022) explica que el flujo, que tipicamente involucra
sistemas, recursos humanos, etc. Es todo lo que se
requiere para asegurar el progreso en las tareas laborales.
Seguir los procedimientos y la planificacion le permite
producir contenido sélido, que producira excelentes
resultados. Como resultado, permiten agilizar el trabajo en
equipo tanto en el proceso como en la forma.

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Conocimiento de
marca

Segun Peiro (2020) se suele utilizar en marketing para
medir el conocimiento del consumidor sobre una marca
especifica, el objetivo principal es medir el conocimiento de
marca, el reconocimiento y asociacion del cliente con los
productos o servicios de la empresa, dado que la
competencia en el mercado entre empresas de la misma
industria es feroz, las empresas deben formular las
estrategias de marketing y comunicacién desde el
principio.

Posicionamiento de
Mercado

Identidad de marca

La identidad de marca o imagen de marca tiene valor
emocional y no sélo es una imagen mental afirma la Guia
de estudios de gestion (MSG 2019), el hecho de que la
imagen se genere automaticamente y se base en una
variedad de fuentes, apoya la idea de que no se puede
crear una marca para crear un bien o servicio, los
consumidores también compran la imagen asociada a él,
afirma en su conclusién.

Orientacion al
consumidor

De acuerdo con Gémez (2022), una estrategia de negocio
conocida como “orientacion al consumidor’ prioriza
satisfacer las necesidades de sus clientes, este
compromiso empresarial requiere un enfoque de
marketing, que como su nombre indica, se centre en el
consumidor y le permite orientar sus esfuerzos a sus
intereses.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicion del marketing digital y posicionamiento

de mercado en la empresa turistica Monttrek 2023” elaborado por Minaya Ramirez, Sharon

Gianella y Salgado Vilchez, Angie Thania en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su  sintactica 'y

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se | < P4 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica

relacion légica con
la dimensiéon o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

semantica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana

El  item  tiene con la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

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

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

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital.

e Primera dimension: Fidelizacion
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Fidelizacion).

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia Observacim:nesl
Recomendaciones
Contenido 1 4 4 3 correcto
Atrayente 2 3 4 3 correcto
Lealtad 3 4 4 3 correcto
Confianza 4 3 4 4 correcto
Accesibilidad [5) 3 3 3 correcto

e Segunda dimension: Feedback
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Feedback).

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Recomendacionos
Experiencia 6 4 3 4 correcto
Satisfaccién 7 4 3 4 correcto
Atencién 8 3 3 3 correcto
Interactividad 9 4 3 4 correcto

e Tercera dimensién: Flujo

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Flujo).

- Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia =
Recomendaciones

Captacion de 10 3 4 4 correcto

clientes

Experiencia 11 4 3 3 correcto

participativa

Alcance 12 4 4 4 correcto




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento de Mercado.

e Cuarta dimensién: Conocimiento de Marca

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Conocimiento de
Marca)

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia 5
Recomendaciones

Preferencia de

13 3 3 3 correcto
marca

Canal de 14 3 4 3 correcto
comunicacién

Identificacion de 15 4 4 3 correcto

marca

e Quinta dimensién: Identidad de Marca
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Identidad de Marca).

2 : ) : Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia | Relevancia 2
Recomendaciones

Identificacion de 16 3 4 3 sorrecto

marca

EuTibutos ae; 17 4 3 4 correcto

producto

Caracter distintivo 18 3 3 4 correcto
Comunicacién 19 4 4 3 correcto

e Sexta dimension: Orientacion al consumidor

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Orientacion al
consumidor).

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Desarrollo 20 4 3 3 correcto

Incremento de

- 21 3 4 4 correcto
clientes

Participacion en el

22 4 4 3 correcto
mercado

Beneficios 23 3 3 4 correcto




irma del eYaluador

DNl 420022 5/

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacioén confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Anexo 5. Confiabilidad del instrumento

Tabla 12

Baremos de niveles de marketing digital

BAREMO PARA MEDIR VARIABLE Y DIMENSIONES

Valores: Niveles de Valoracion
Variable y Dimensiones Escala I\ﬂ/:g;(rinrgoy Malo Regular Bueno
Marketing digital 12-60 12-27 28-43  44-60
Fidelizacion Ordinal 5-25 5-11  12-18 19-25
Feedback 4-20 4-9 10-14  15-20
Flujo 3-15 3-6 7-10 11-15

Nota. Elaboracion propia

Tabla 13

Baremos de niveles de posicionamiento de mercado

BAREMO PARA MEDIR VARIABLE Y DIMENSIONES

Valores: Niveles de Valoracién
Variable y Dimensiones Escala I\ﬂ/:gi(rinrgoy Bajo Medio Alto
Posicionamiento de mercado 11-55 11-25 26-40 41-55
Conqcimiento de marca Ordinal 3-15 3-6 7-10 11-15
Identidad de marca 4-20 4-9 10-14 15-20
Orientaciéon al consumidor 4-20 4-9 10-14 15-20
Nota. Elaboracién propia
Prueba Piloto:
MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Sujetos | Frigelizacion Feedback Flujo Conocimiento de marca | Identidad de marca | Orientacién al consumidor
2|34 6|7|8 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 4|l4alala|a|a|3]3 4 3 4 3 4 3 4 |43 ]|4|3]|a4 3 3
2 1(3|12|2(2(2[1(|2(2 1 3 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1
3 211(13(2|12(1]2(1]1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 3 1
4 3123111212 3 2 1 2 1 1 2 3 1 3 1 3 1 1
5 112|113 |2(2[1(|2(2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2
6 311(3(2|1(2]1(1]|3 3 1 2 2 2 1 3 2 1 3 1 3 2 2
7 211(1(3|1(1|1(1]2 2 1 3 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2
8 213(2(3|1(2]2(2]1 2 3 3 3 1 1 1 3 1 2 1 2 2 1
9 112]13|13(2(3[2(|3(3 1 2 3 1 2 1 2 2 1 3 1 3 3 2
10 212 (3(1|2(1|1(1]2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 2 1 1




Tabla 14

Confiabilidad del instrumento de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,898 12
Nota: Reporte SPSS V.26

Tabla 15

Estadistica total del elemento del instrumento de marketing digital

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 22,80 49,733 447 ,899
P2 22,80 46,400 ,709 ,885
P3 22,40 49,378 ,488 ,897
P4 22,50 48,500 ,561 ,893
P5 23,10 46,767 , 746 ,883
P6 23,00 44,444 ,872 ,875
P7 23,30 49,344 , 728 ,886
P8 23,20 48,178 712 ,885
P9 22,70 47,789 ,658 ,887
P10 22,80 49,733 447 ,899
P11 22,90 50,544 ,498 ,895
P12 22,40 49,156 ,597 ,891

Nota: Reporte SPSS V.26

Analisis de la confiabilidad: Las tablas 1 y 2 demuestran que la aplicacion del
cuestionario a una muestra piloto compuesta por 10 sujetos con caracteristicas
comparables a las de la muestra dio lugar al calculo de un coeficiente de fiabilidad de
=0,898. Esto permitié llegar a la conclusién de que el cuestionario posee fiabilidad por
consistencia interna y es de una calidad buena; por consiguiente, es aplicable a los

participantes de la muestra.



Tabla 16

Confiabilidad del instrumento de posicionamiento de mercado

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,885 11
Nota: Reporte SPSS V.26

Tabla 17

Estadistica total del elemento del instrumento de posicionamiento de mercado

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P13 20,20 33,289 ,397 ,886
P14 20,10 27,878 ,848 ,856
P15 20,50 30,722 ,618 ,874
P16 20,10 28,100 ,823 ,858
P17 19,70 32,011 470 ,883
P18 20,30 32,011 ,513 ,880
P19 19,40 30,711 ,808 ,864
P20 20,30 32,011 ,513 ,880
P21 19,60 31,600 ,643 ,873
P22 20,30 31,567 ,465 ,885
P23 20,50 32,278 ,559 ,877

Nota: Reporte SPSS V.26

Anélisis de la confiabilidad: El coeficiente de fiabilidad del cuestionario fue =0,885
cuando se aplico a una muestra piloto de 10 encuestados con caracteristicas
similares, como se muestra en las tablas 3 y 4. El cuestionario tiene una fiabilidad de
consistencia interna y una calidad buena, por lo que es apropiado aplicarlo a la

muestra.



Tabla 18

Rango Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Consistencia interna

>=0,9
0,8<=y<0,9
0,7<=y<0,8
0,6 <=y<0,7
0,5<=y<0,6

<0,5

Excelente
Buena
Aceptable
Cuestionable
Pobre
Inaceptable

Fuente. Hernandez Sampieri (2018)

Tabla 19

Grado de Correlacion Rho Spearman

Rango Grado de Correlacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa deébil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente. Hernandez Sampieri (2018)



Anexo 6. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°081-2024-VI-UCV
Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su relacion con el posicionamiento de

mercado en la empresa turistica Monttrek, Huaraz, 2024”.
Investigador (a) (es): Minaya Ramirez Sharon Gianella
Salgado Vilchez Angie Thania

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y su relacién con el
posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek, Huaraz, 2024”, cuyo objetivo
es determinar ¢ Cual es la relacion existente entre marketing digital y posicionamiento en el
mercado en la empresa turistica Monttrek 2024? Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion de Empresas, de la
Universidad César Vallejo del campus Huaraz, aprobado por la autoridad correspondiente de
la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién de manera precisa y novedosa sobre como el marketing digital
influye en el posicionamiento de mercado, en particular en la empresa de turismo Monttrek,
en la ciudad de Huaraz en el afio 2024.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “El marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek
2024”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacién y, por lo tanto,
seran anoénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con las Investigadoras Angie
Thania Salgado Vilchez y Sharon Gianella Minaya Ramirez con email:
asalgadov9@ucvvirtual.edu.pe ; sminayar@ucvvirtual.edu.pe y el asesor Juan de Dios
Sanchez Suarez con email: jsuarezsa02@ucvvirtual.edu.pe

Asentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Sotelo Lopez, Alberto Martin
Fecha y hora: 10/04/2024 04:30 p.m.

Firma:



mailto:asalgadov9@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jsuarezsa02@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 8. Solicitud de autorizacién para investigar en la entidad

SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA REALIZAR LA INVESTIGACION EN UNA
INSTITUCION
Huaraz, 15 de abril de 2024
Sefior (a):
SOTELO LOPEZ ALBERTO MARTIN
GERENTE GENERAL
EMPRESA TURISTICA MONTTREK E.LLR.L.

Presente. -

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que, dentro
de mi formacion académica en la experiencia curricular de investigacion del décimo
ciclo, se contempla la realizacion de una investigacion con fines netamente
académicos /de obtencion de mi titulo profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su
colaboracion, para que pueda realizar mi investigacion en su representada y obtener
la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion titulada: “El marketing
digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica
Monttrek, Huaraz, 2024”. En dicha investigacion me comprometo a mantener en
reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su
socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacién de uso de informacién en caso que se
considere la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la
empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacion
profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente,

Angie Thania Salgado Vilchez
DNI N° 77092813



Anexo 9. Autorizacion de la entidad para desarrollar la investigacion

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo Alberto Martin Sotelo Lépez identificado con DNI N° 43771880, en mi calidad de
Gerente General del area de Gerencia de la empresa Monttrek E.I.R.L. con R.U.C. N°
20603387920 ubicada en la ciudad de Huaraz, OTORGO LA AUTORIZACION, a las
seforitas Minaya Ramirez Sharon Gianella, identificada con DNI N° 71090790 y
Salgado Vilchez Angie Thania, identificada con DNI N° 77092813, de la Carrera
profesional de Administracion de Empresas, para que utilicen la informacion de la
empresa como los datos de la empresa, del personal y todo tipo de documentacién
requerida por ellas, asi también entrevista con el personal y conmigo sobre el manejo
de la empresa y como se lleva a cabo todo el proceso de trabajo ; con la finalidad de

gue pueda desarrollar su Tesis para optar el Titulo Profesional.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre 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: 43771880

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 de datos, el Estudiante sera sometido al inicio del

procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante posibles

acciones legales que la empresa, otorgante de informacidn, pueda ejecutar.



-]

Firma del Estﬁdiante
DNI: 71090790

Firma del Estudiante
DNI: 77092813



Anexo 10. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en investigaciéon del EP Administracion

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de
Etica en Investigacion de la EP Administraciéon

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV
Titulo del proyecto de Investigacion: El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek, Huaraz, 2023
Autor(es): Sharon Gianella Minaya Ramirez
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracion
Otro(s) autor(es) del proyecto: Angie Thania Salgado Vilchez
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Huaraz, Peru
Codigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_HUA B1_04
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor:
asalgadov9@ucvyvirtual.edu.pe sminayar@ucvyvirtual.edu.pe

jsuarezsa02@ucvvirtual.edu.pe
N.°

Criterios de evaluacion

Cumple No cumple No
corresponde
I. Criterios metodolégicos
1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del
programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de
inclusion y exclusion, muestra y unidad de analisis, si corresponde. X
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde.
X
4 Evidencia la validacion de instru respetando lo blecido en la
Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos X
(Resolucion del Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV,
segun Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.
X
Il. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion,
si corresponde. X
7 Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado
(Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos X
conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica.
X
9 La ejecucion del proyecto cumple con los lir ientos blecidos en
el Codigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo X

Il Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de
la evaluacion.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 ) 1
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 - ,‘/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 11. Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigacion de la EP Administracion.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de
Etica en Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de
Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El marketing
digital y su relacion con el posicionamiento de mercado en la empresa turistica Monttrek,
Huaraz, 2023”, presentado por los autores Sharon Gianella Minaya Ramirez, Angie Thania
Salgado Vilchez, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Femandez Bedoya,
Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani
Cajaleon, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para

la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X) favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
) Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 - ;{”—
Maq. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 bH /

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 12. Otras evidencias












