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Resumen

El desarrollo de la presente investigacion se enmarcé en el contexto de alta
competitividad empresarial, en donde la calidad de los bienes y los servicios deben
de mantener un constante cambio, basado en estrategias de marketing que
aumenten la calidad de la imagen de marca. Ademas, se establecio el siguiente
objetivo general: Determinar la relacién entre el marketing online y la imagen
institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021. La metodologia se
caracterizo por haber sido de disefio no experimental y correlacional, en donde se
conté con una muestra conformada por 168 clientes, contando con el instrumento
cuestionario. Los resultados sefialaron que, la relacion entre el marketing online y
la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.631 con
un valor de sigma de 0.000, en donde el tipo de relacion fue directamente
proporcional. Mientras que, se concluy6 que, el 63.6% de los clientes han sefalado
gue el nivel de la imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefialado

que el marketing online en su dimensién flujo se ha encontrado en un nivel medio.

Palabras clave: marketing online, flujo, funcionalidad, imagen institucional,

reconocimiento, responsabilidad.
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Abstract

The development of this research was framed in the context of high business
competitiveness, where the quality of goods and services must maintain constant
change, based on marketing strategies that increase the quality of the brand image.
In addition, the following general objective was established: To determine the
relationship between online marketing and the institutional image in the company
Gildemeister, Trujillo in the 2021. The methodology was characterized by having
been of a non-experimental and correlational design, in which there was a sample
made up of 168 clients, with the questionnaire instrument. The results indicated that
the relationship between online marketing and the institutional image in the company
Gildemeister, Trujillo, 2021, was 0.631 with a sigma value of 0.000, where the type
of relationship was directly proportional. While it was concluded that, 63.6% of the
clients have indicated that the level of the institutional image has been medium and
in the same way, they have indicated that online marketing in its flow dimension has

been found at a medium level.

Keywords: online marketing, flow, functionality, institutional image,

recognition, responsibility.
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l. INTRODUCCION

En cuanto al ambito internacional, las organizaciones han buscado contar
con una imagen institucional que haya contado con un alto impacto en el resto de
la sociedad, debido a que esto ha generado no solo una incidencia directa en el
aumento de la confianza de los mismos usuarios, sino que se ha traducido en la
ganancia de cuota de mercado, producto de la concepcion de elementos distintivos
que han permitido que la organizacion pueda contar con caracteristicas singulares,
en miras de que se haya una coherencia en la conformidad, con los elementos
internos y externos que han formado parte, de la produccion de un bien y/o un

servicio (Lopez, 2018).

Asi mismo, el marketing online, al dia de hoy, ha empezado a ser muy
empleado por muchas empresas, a consecuencia de que se espera contar con un
mayor nivel de conectividad con el publico objetivo, el cual puede encontrarse
ubicado en diferentes zonas geogréficas (Calle et al., 2020). Ante ello, es que los
modelos de negocio han buscado migrar hacia la concepcion de estrategias
globales, que hayan podido enmarcar la necesidad de distribuir los recursos
digitales, en diferentes sectores etarios, caracteristicas de compra, entre otros. Por
este motivo, es que las redes sociales, dignas de contar con mas del 90% de
informacion de los usuarios, han sido consideradas como los principales recursos

de comercializacion y conexion con el usuario final (Bricio et al., 2018).

Dentro del @mbito nacional, las empresas no han demostrado una
adecuada migracion hacia el marketing online, en donde la gran mayoria de estas,
solo se ha quedado en el marketing tradicional y con un maximo de exposicién de
productos o servicios, por television, en donde ha sido ampliamente demostrado
que ello no ha generado una afectacion positiva en el indice de ventas de las
empresas, esto ha quedado claro, a consecuencia una menor valoracion de la
oferta, el escaso posicionamiento de marca que ha podido ser alcanzado, el
desconocimiento de los procesos de la organizacion y la deficiencias en las
promociones, a raiz de que no se conoce las caracteristicas sociodemograficas y

las preferencias de los clientes (Silva y Ramosn, 2019).



Ademas de ello, méas del 85% de los peruanos se ha caracterizado por hacer
uso de redes sociales, en donde el 67% de estos, ha contado con una prevalencia
activa en el internet, lo que ha generado una serie de toma de decisiones, por parte
de las organizaciones, acerca de migrar hacia nuevas tendencias de marketing
online, con la finalidad de poder encontrarse presentes en toda la poblacién que ha
contado con las caracteristicas expuestas anteriormente. Mientras que, si se intenta
exponer la aplicacion de una estrategia de marketing, en términos econémicos, esta
solo llega a representar el 7% del ingreso anual, en promedio, a diferencia de gastos
de mas del doble o triple, que el marketing tradicional suele generar (Astupifia,
2018).

En cuanto al ambito regional, la imagen institucional de las empresas no ha
sido bien estudiada; asi como, el hecho de que se ha contado con una carencia
significativa, en cuanto al uso que se le puede dar a esta misma, en cuanto a la
percepcion del cliente externo. A consecuencia de ello, es que los diferentes
sectores econdmico de laregion y el pais, se han visto estancados en la prevalencia
de las nuevas tendencias innovadoras de los ultimos tiempos, debido a que no se

ha sabido explotar la digitalizacion de las compafias (Pisfil y Vasquez, 2017).

Asi mismo, en cuanto al ambito institucional, la empresa Gildemeister, ha
detectado en los ultimos afios, como es que los diferentes gastos en marketing por
radio no han contado con un registro que pueda ser medible, sino que han llegado
a representar mas del 15% de los gastos generales de la compafia de forma anual,
evidenciando en ello, una clara disconformidad y la blisqueda de optimizacion de
este proceso mencionado. Ademas de ello, se puede indicar el hecho de que, los
clientes que han asistido hacia el local fisico, no se han identificado a la marca como
tal, sino que solo la han considerado como una empresa mas que se ha dedicado
a la venta de vehiculos. En base a ello, se ha establecido el siguiente problema de
investigacion ¢Cuél es la relacion entre el marketing online y la imagen
institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021? Asi mismo, se
contd con los siguientes problemas especificos ¢ Cual es la relacion entre el flujo
y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021? ¢ Cual
es la relacién entre la funcionalidad y la imagen institucional en la empresa

Gildemeister, Trujillo en el afio 2021? ¢ Cual es la relacién entre el feedback y la



imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 20217 ¢ Cual es
la relacion entre la fidelizacion y la imagen institucional en la empresa Gildemeister,

Trujillo en el afio 20217

En cuanto a la justificacion de la indagacion, se pudo contar como principal
beneficiario a la empresa Gildemeister, debido a que se conto con la recoleccion de
informacion de alta relevancia, mediante la cual se pudo establecer el pleno
conocimiento acerca de coémo es que el marketing online, puede incidir
directamente en la imagen institucional, percibida por parte de los clientes mismos,
con la finalidad de que se pueda contar con una serie de base de datos, los cuales
puedan contar con una incidencia y aplicacion préactica, en la ganancia de cuota de

mercado Yy fidelizacion del mercado objetivo.

Mientras que, desde el ambito técnico y practico, los datos que se
demostraron, tanto inferenciales como descriptivos, pudieron ser empleados por
investigadores interesados; asi como, por representantes de la misma empresa,
con la finalidad de que conformen o creen un conjunto de estrategias de marketing
online que se hallen basadas en las dimensiones de mayor representatividad y
correlacion, con la finalidad de contar con un mayoritario nivel de imagen

institucional, en el mercado competitivo en el que se desenvuelven.

Ademas, desde el ambito metodoldgico y tedrico, se contd con el empleo de
instrumentos de recoleccion de datos adaptados hacia el contexto en el que se
desarrolla la organizacién; asi como, el hecho de que se cont6 con la demostracion
de Alfa de Cronbach, con la finalidad de demostrar la calidad de los datos
recolectados. Mientras que se cont6 con la plena exposicion de teorias de autores,

con la finalidad de demostrar la existencia de las variables en estudio.

En base a lo expuesto, se ha contado con el siguiente objetivo general:
Determinar la relacion entre el marketing online y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021. Mientras que, se han considerado los
siguientes objetivos especificos: 1) Identificar la relacidon entre el flujo y la imagen
institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021; 2) Identificar la relacion
entre la funcionalidad y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Truijillo,

2021; 3) Identificar la relacion entre el feedback y la imagen institucional en la



empresa Gildemeister, Trujillo, 2021; 4) Identificar la relacion entre la fidelizacion y
la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Truijillo, 2021. Ademas, se ha
contado con la siguiente hipotesis general: Existe relacion significativa entre el
marketing online y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021.
Mientras que, las hipotesis especificas fueron: 1) Existe relacidn significativa entre
el flujo y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021;
2) Existe relacion significativa entre la funcionalidad y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021; 3) Existe relacién significativa entre
el feedback y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio
2021; 4) Existe relacion significativa entre la fidelizacidén y la imagen institucional en

la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021.



. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes de la investigacion, se ha podido considerar
a las siguientes indagaciones:

Antén (2017), Venezuela, se ha planteado como objetivo general, el
determinar la influencia que ha tenido la imagen institucional, en la percepcion de
los usuarios que han asistido a una entidad publica. La metodologia se ha
caracterizado por haber sido de disefio no experimental y transversal, en donde se
ha contado con un tamafio muestral que ha estado conformado por un total de 34
usuarios, en donde los datos fueron recolectados por medio del cuestionario. Los
resultados han puesto en evidencia, el hecho de que, la percepcion que ha tenido
el usuario, respecto a la empresa, no ha sido la adecuada, a consecuencia de que
se ha contado con una serie de noticias negativas, que han estado relacionadas
directamente con el inadecuado servicio y la carencia de capacidad de respuesta
alcanzada en el ambito evaluado. Asi mismo, se ha concluido que, el grado de
relacion que se ha tenido entre la percepcion de los usuarios y la imagen
institucional del establecimiento evaluado, ha contado con un valor de sigma de
0.000.

Lopez (2018), México, se ha planteado como objetivo general, el determinar
la percepcion que se ha tenido por los usuarios, en cuanto al servicio brindado por
una empresa determinada. La metodologia fue de disefio no experimental y
transversal, en donde se ha contado con un tamafio de muestra que ha estado
conformado por 342 personas, habiendo contado con un enfoque cuantitativo y
habiendo recolectado los datos por medio del cuestionario. Los resultados han
expuesto que los individuos no se han encontrado de acuerdo con la identidad
institucional de la empresa, en donde la han categorizado en un nivel bajo, con mas
del 34% de representacion. Mientras que, se ha concluido que, los problemas han
surgido principalmente en cuanto a la identidad geogréfica y la identidad
arquitectonica, que han sido componentes que se han hallado relacionados con la
estructura misma, en donde se han desarrollado las labores dentro de la

organizacién en estudio.



Bricio et al. (2018), Guayaquil, se han planteado como objetivo general, el
evaluar el marketing como una estrategia online, en una empresa de la localidad de
Guayaquil. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio no
experimental, en donde se ha considerado como objeto de estudio, a la Universidad
de Guayaquil, en donde los datos han sido recolectados, por medio del cuestionario
y habiendo contado con una muestra conformada por 376 personas. Los resultados
han sefalado que, el marketing online que ha sido establecido por la empresa no
ha sido suficiente como para poder establecer un gran impacto en el publico
objetivo, a consecuencia de que no se ha contado con un conocimiento pleno,
acerca de sus caracteristicas y preferencias, lo que ha generado que las estrategias
implementadas no hayan llegado hacia la totalidad del publico esperado, habiendo
contado con una merma de rendimiento de mas del 23%. Asi mismo, se ha
concluido que, las herramientas tecnoldgicas y las tecnologias del marketing digital,
se han centrado en alcanzar a contar con un mayor nivel de competencia, dentro
del mercado actual, permitiendo que se puedan alcanzar un mayor nivel de clientes

en el negocio.

Salazar et al. (2017), Ecuador, se ha planteado como objetivo general, el
determinar la relacion que ha existido entre el marketing online y la administracion
empresarial. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio no
experimental, en donde se ha contado con una muestra de mas de 56 personas, y
recolectando los datos por medio del cuestionario. Los resultados han sefalado
que, la busqueda de herramientas digitales de alta eficacia ha generado que la
organizacion haya podido establecer un adecuado disefio de propuesta, sobre el
cual se ha visto complementada la idea de contar con una reflexion acerca del
anterior uso que se ha estado haciendo de las estrategias de marketing
convencionales, dentro de lo que se ha destacado el uso de las paginas web y las
redes sociales. En base a lo expuesto, se ha concluido que, se ha tenido que contar
con la incidencia de logro y correcta ejecucién de las estrategias de marketing
digitales, las cuales han tenido incidencia en un 0.947 sobre la administracién
empresarial de la empresa, a consecuencia de que el margen de ventas ha

aumentado significativamente.



Silva y Ramos (2019), Chiclayo, se han planteado como objetivo general, el
determinar el conjunto de estrategias de marketing digital, con la finalidad de
establecer una mejor captacion de los usuarios en un establecimiento privado
determinado. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio no
experimental, en donde la muestra ha estado conformada por un total de 229
personas, habiendo considerado como instrumento de recoleccion de datos, al
cuestionario. Los resultados han sefalado que, el 99.10% de las personas, han
sefialado que la incidencia del marketing digital, en la capacitacion de la atencion,
ha sido directamente proporcional, a consecuencia de que este tipo de estrategias,
han generado un mayor nivel de afectacidn sobre la toma de decision final. Mientras
que, se ha contado con el hecho de que la modalidad de mayor alcance fue el uso
de redes sociales.

Astupifia (2018), Lima, se ha planteado como objetivo general, el determinar
la relacion entre el marketing online y el posicionamiento de una empresa de la
localidad de Lima. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio
correlacional, en donde la muestra se ha conformado por un total de 100 clientes,
sobre los cuales se ha aplicado una encuesta validada, tanto por Alfa de Cronbach,
como por juicio de expertos. Los resultados han sefialado que, el 17.60% de los
encuestados, han sefalado que el marketing digital ha sido implementado de forma
rauda, a consecuencia de que todos los recursos de marketing de la empresa no
han sido direccionados hacia la busqueda de una mayor representacion del
mercado, por medio de redes sociales o pagina web. Mientras que, se ha contado
con un grado de correlacion entre las variables de estudio de 0.000 en cuanto al
valor de sigma; mientras que, se ha buscado el impulso de la fuerza de ventas,

mediante el posicionamiento de marca, en clientes de menos de 30 afios.

Chavez (2021), Cajamarca, se ha planteado como objetivo general, el
determinar la relaciéon que ha existido entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa entre los colaboradores de una empresa privada ubicada en la localidad
de Trujillo. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de disefio no
experimental, en donde se ha considerado a la determinacion del coeficiente de
Alfa de Cronbach y el coeficiente de correlacion Pearson, para establecer el grado

de incidencia de una variable, respecto a otra, habiendo contado con una la



recoleccion de datos por medio del cuestionario, hacia un total de 22 colaboradores.
Los resultados han sefialado que, la comunicacion interna ha sido incidente y
significativa, en cuanto a la identidad corporativa de una organizacion, mediante la
cual se ha podido determinar que ambas variables han contado con un nivel
deficiente. Asi mismo, se ha establecido que el valor de sigma, que ha confirmado

la correlacion entre las variables de estudio, fue de 0.000.

Pisfil y Vasquez (2017), Truijillo, se han planteado como objetivo general, el
desarrollar un modelo de marketing digital, con la finalidad de que se pueda
establecer el hecho de aumentar el posicionamiento de la organizacion, en una
empresa. La metodologia se ha caracterizado por haber sido de tipo aplicada, en
donde se ha considerado como tamafio muestral, a un total de 40 clientes, en donde
la recoleccion de datos se ha desarrollado por medio del cuestionario. Asi mismo,
los resultados han sefialado que, 73% de los clientes han preferido el uso de
Facebook como medio digital para que se pueda establecer la obtencion de
informacion sobre el producto, considerando a la caracteristica de este, como de
alta relevancia para el posicionamiento de marca y la fidelizacion del cliente.
Mientras que, se ha concluido que, el mercado ha contado con una expectativa
favorable, en donde el periodo de recuperacion ha sido de solo 1 afio y se ha

contado con el control mensual del rendimiento de la propuesta.

En relacion con las bases tedricas, de la presente investigacion, se

expondran los siguientes puntos de referencia:

En relacion al marketing online, este se define como aquel tipo de
marketing, que tiene la funcion de poder mantener a una empresa, conectada en
todo momento, con los segmentos de trabajo (Abdula, 2020), en donde esta se
desenvuelve, generando que se alcance un aporte significativo a los medios
digitales que permiten mantener la comunicacion plena con este servicio, brindando
de esta forma, un impulso hacia las ventas y la comercializacién (Gupta y Nimkar,
2020).

Ademas, este es considerado como aquel que hace uso de medios de
exposicion digitales, con la intencidén de que se alcance el cumplimiento de objetivos

de marketing estratégicos, en cuanto a la aplicacién de tecnologias digitales, tales



como la web, el correo electronico, la television interactiva o los bien expuestos y

de alta relevancia, medios inalambricos digitales (Pandey et al., 2020).

Asi mismo, se puede evidenciar que este tipo de marketing, se basa en un
conjunto de estrategias de mercadeo que permiten que la organizacion pueda estar
conectada en todo momento, con el sistema web (Alli et al., 2021), en donde el
usuario mismo, puede llegar a concretar una serie de visitas hacia las diferentes
paginas web, con la finalidad de alcanzar a la mayor cantidad de personas posibles
(Junusi, 2020).

Elflujo es considerado como aquel dinamismo que llega a tener un sitio web,
con la finalidad de que el visitante pueda sentirse a gusto con las condiciones de
exposicidon ante la que este se ve involucrado (Atuikik et al., 2019). La finalidad de
esta dimension, es la de generar en el usuario una sensacion de confianza, con la
finalidad de que se pueda ver atraido por la interactividad que llega a generar este
sitio, yendo de un lugar a otro, de acuerdo a lo planteado por la organizacion
(Santos, 2020).

En el flujo se tiene que tener en cuenta, el grado de accesibilidad que se
tiene hacia la informacion de alto impacto, en donde la visibilidad de lo que se quiere
ofrecer, cumple un papel importante (Bhilawa y Kautsar, 2018), a consecuencia de
que se espera enmarcar un camino de alta relevancia, el cual permite que la

interaccion sea sencilla 'y sin complicaciones (Yaras et al., 2017).

En cuanto a la funcionalidad, se puede sefalar que todo dispositivo mavil o
navegador o dispositivo que pueda mantener el pleno acceso hacia internet, deberéa
de contar con la posibilidad de navegabilidad (Djuwita et al., 2019), en donde esta
tendencia tiene que ser intuitiva y de facil acceso para el usuario, a consecuencia
de que se espera mantener la prevision de abandono de la pagina de la empresa,
antes de que este haya sido expuesto hacia los temas de interés, para la cual fue
disefiada (Bismoaziiz et al., 2021).

Asi mismo, es que se tiene que mantener un disefio grafico que llame la
atencion y que sea facilmente usable, con la intencion de que la pagina no sea

abandonada en el corto plazo (Jannahet al., 2018), sino que le puede permitir al



usuario el tiempo suficiente, como para que este pueda recolectar toda la

informacion necesaria, para lo cual este ha ingreso hacia este sitio web (Nart, 2017).

Mientras que, el feedback, se llega a entender como la capacidad de
retroalimentacion que se tiene de un determinado sitio web, con la intencién de que
la interactividad pueda ser mantenida en todo momento, en donde se aumente el
nivel de confianza que tiene el usuario mismo, en base a redes sociales que
permiten que se ofrezca una excelente oportunidad de exposicion del bien o servicio

ofrecido (Niculescu et al., 2019).

Ademas, la comunicacién que la empresa pueda tener con el cliente, por
medio del sitio web, no tiene por qué ser dejada de lado, debido a que esta incide
directamente en el grado de interactividad a alcanzar (Jilke et al., 2018), con la
finalidad de que se cuente con una respuesta cien por ciento medible, con la cual
se pueda retornar hacia la idea que tiene el cliente sobre el bien o servicio ofrecido
(Sudha y Sheena, 2017).

Asi mismo, la fidelizacion, es considerada como un entablado de relaciones
que la organizacion llega a tener, con los visitantes, en miras de que se cuente con
la basqueda del logro, el cual puede extenderse hacia un largo plazo. Ademas, la
fidelizacion se logra, mediante la entrega de contenido de alta calidad, el cual pueda

ser bien asumido por el usuario mismo (Kalkan et al., 2020).

Cuando se evidencia a la fidelizacién, no se puede dejar de lado, la
necesidad de propuesta de valor, en donde la organizacion, mediante sus
estrategias de marketing online (Keng y Makina, 2020), tienen que buscar generar
un contenido de marca de alta relevancia que pueda ser interesante para un publico
en general, o para un nicho de mercado, mediante la cual, el grado y la calidad de

informacion, tiende a resultar de alta relevancia e impacto (Camp et al., 2021).

En cuanto a la imagen corporativa, esta puede ser definida como aquel
vinculo de condicién positiva o negativa, la cual es establecida entre personas,
entre consumidores o0 con la marca misma, en base a los atributos que se esperan
tener, en cuanto a la sociedad y el ambiente (Kumary Kumar, 2018), con la finalidad
de que el colaborador pueda contar con una mejor capacidad de reconocimiento de
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los valores de la empresa, los cuales son percibidos por el publico (Dembereldorj,
2018).

Dentro de las caracteristicas principales, las cuales pueden ser destacables
en la imagen corporativa, se encuentran a la creencia del cliente (Otari y Rassul,
2020), la dependencia de afectos y las necesidades de los clientes, en donde se
puede evidenciar que esta tiende a cambiar con el tiempo, en base a la percepcién
y la actitud que se tenga, hacia la marca (Aydin et al., 2021).

El reconocimiento es considerado como aquella representaciéon de
valoracion hacia el colaborador, teniendo la intenciébn preferente de poder
establecer iniciativas, las cuales permitan contar con el desarrollo de conductas
organizaciones que puedan alcanzar un beneficio significativo hacia el negocio

mismo (Chiang et al., 2018).

Mientras que, esta es evidenciada en cuanto, al grado de estatus social, o la
reputacibn que ha caracterizado a las organizaciones, en miras de que las
necesidades actuales de las plantillas, tienen que ser solventadas, en cuanto al
grado de seguridad laboral que estas pueden ofrecer a sus colaboradores,
ofreciendo de forma consiguiente, una condicion de satisfaccion arraigada

(Shamhuyenhanzva y Sandada, 2017).

Asi mismo, en cuanto a la responsabilidad social corporativa, en donde
esta se emancipa como el grado de compromiso que tiene la empresa, respecto al
medio ambiente y a las condiciones sociales de desarrollo de la sociedad

beneficiaria (Vardari y Arapi, 2017).

Mientras que, las dos caracteristicas fundamentales que permiten destacar
lo mencionado, han sido las practicas medio ambientales y la preocupacioén por el
mejoramiento social, la cual encuentra dependencia en el grado de influencia que

la empresa puede llegar a tener, dentro de un ambiente social (Balay Verma, 2018).

Ademas, laimagen corporativa de una empresa, es una clara consecuencia
de la puesta en evidencia de un mercado ampliamente saturado, y de alta
competencia, en donde las organizaciones buscan que su imagen corporativa

pueda llegar a ser mas sélida y que permita la transmision de la confianza, la cual
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conlleve, de forma consiguiente, a contar con una diferenciacion significativa, en

base a las nuevas formas de comunicacion (Chavez, 2021).

De esta forma, es que existen tres condiciones para que la imagen
corporativa de una organizacion pueda mejorar: la personalidad, los valores y el
ambiente de trabajo, en donde todas estas confluyen (Rosler et al., 2021), debido
a que se centran en modificar las condiciones de entorno del ambiente laboral, con
la finalidad de que se pueda alcanzar un grado de satisfaccidon superlativo, con el

colaborador (Pisfil y Vasquez, 2017).

En relacion a la teoria del consumidor, el cual explica el fundamento del
marketing online, se sefiala que toda estrategia de marketing, esta basada en las
preferencias y formas de pensar del consumidor, el cual necesidad de la
identificacion de mercados, con la finalidad de que el cliente pueda sentirse
conforme, con el grado de satisfaccion de sus necesidades, en miras de que se
pueda alcanzar una consecuencia directa positiva, en cuanto al ofrecimiento de

productos de calidad (Astupifia, 2018).

Mientras que, en relacién a la variable imagen institucional, se puede sefialar
gue esta se basa en lateoria de laimagen corporativa, la cual sefiala la necesidad
de que toda organizacion debera de tener una mayoritaria cantidad de ventas, en
cuanto a la necesidad de contar con la aceptacién del publico, en cuanto a las
caracteristicas de contratacion o impresién positiva que puede ser alcanzada (Silva
y Ramosn, 2019).
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I, METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacién

El tipo de investigacion fue la aplicada, a consecuencia de que se espera
analizar un contexto determinado con la intencién de contar con el pleno
conocimiento para establecer una solucion o un aporte hacia un problema social.
Hernandez et al. (2018), definen a la investigacion aplicada como aquella que busca

solucionar un determinado problema analizado.

Asi mismo, se consider6 con disefio no experimental, transversal y
correlacional, en donde se consider6 como no experimental, debido a que las
variables de estudio no se manipularon de ninguna forma, sino que estas se
analizaron en su contexto natural. Mientras que, se consider6 como transversal,
debido a que el instrumento de recoleccion de datos se aplicé en una Unica
oportunidad. Ademas, se consideré como correlacional, debido a que se busco la
determinacién del grado de correlacion entre las variables de estudio, mediante la

aplicacion del coeficiente de correlacién Rho de Spearman (Hernandez et al, 2018),
3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable 1: Marketing online

Variable 2: Imagen institucional
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién: La poblacion de la investigacion, quedo representada por un total
de 300 clientes registrados en un mes, en la empresa Gildemeister. Hernandez et
al. (2018), definen a la poblacion, como el conjunto de elementos que representan

a una determinada poblacién de estudio.

Muestra: A consecuencia de que se contd con un total de poblacion, superior
a los 100 representantes, es que se establecio un tipo de muestra probabilistica,
mediante el cual se pudo exponer el uso de la siguiente formula estadistica:

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+2Z2 xpxq

n

En dénde:
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N = tamafio de la poblacién = 300

z = nivel de confianza = 95% = 1.96

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada = 50%
g = probabilidad de fracaso = 50%

e = error maximo admisible = 5%

En base a la formula planteada, se conté con una muestra de 168 clientes,

en donde Hernandez et al. (2018), definen a la muestra, como el conjunto de

representantes a los que se les aplicé el instrumento de recoleccion de datos.

Muestreo: Se consider6é un muestreo aleatorio simple, a consecuencia de

gue la totalidad de la poblacién cont6 con las mismas posibilidades de formar parte

de la muestra. Hernandez et al. (2018), definen al muestreo, como el conjunto de

criterios que fueron considerados dentro de una indagacion, en miras de contar con

la limitacion del tamafio poblacional.

3.4.

Criterios de inclusion:

Clientes de la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021

Clientes que han decidido formar parte de la investigacién

Clientes con menos de 64 afios y mas de 18 afios

Criterios de exclusion:

Clientes que no han visitado a la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021
Clientes que no han decidido formar parte de la investigacion

Clientes con mas de 64 afios y menos de 18 afios

Unidad de analisis: Clientes de la empresa Gildemeister, Truijillo, 2021
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: En relaciéon a la técnica de recoleccidon de datos, fue considerada

la encuesta, en donde Hernandez et al. (2018), sefala que esta recurre al

cuestionario, para poder realizar el procedimiento de recoleccion de datos.
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Instrumento: Se tomdé como instrumento de recoleccion de datos, al
cuestionario, el cual se encontré conformado por un total de 20 preguntas, para la
variable de “Marketing online” y un total de 15 preguntas, para la variable de
“Imagen institucional”’; en donde se establecio el empleo de la escala Likert de
valoracion, en conjuncion con 5 posibilidades de respuesta. Hernandez et al.
(2018), definen al cuestionario, como aquel conjunto de preguntas ordenadas
sistematicamente, con la intencion de contar con el ofrecimiento de respuesta, hacia

los objetivos planteados.

Validez: La validez se alcanz6 por medio de la demostracion de calidad de
las preguntas planteadas, en donde se expuso en el Anexo 4, la ficha técnica de
instrumento, para la cual se establecieron los datos de los que se ha adaptado el
cuestionario presente. Hernandez et al. (2018), definen a la validez como aquella

demostracion de calidad de las preguntas planteadas.

Tabla 1
Validacién por juicio de expertos
Validador Especialidad Opinion
Dr. Armas Chang Juan _ _
Investigador Aplicable
Calos
Dr. Tania Vanessa . .
Investigador Aplicable
Colchado Cerdan
Mg. Alvarez Rodriguez _ _
Investigador Aplicable

Juliana Cristina

Nota: Se ha expuesto a la demostracion de calidad de las preguntas planteadas

Confiabilidad: Hernandez et al. (2018), sefiala que la confiabilidad es

considerada como la demostraciéon de fiabilidad de la base de datos conformada.
3.5. Procedimientos

En cuanto a los procedimientos de recoleccion de datos, se conté con la
evidencia de armar el instrumento de recoleccion de datos, en miras de que se
pueda aplicar, mediante el uso del software Google Forms, en donde se cont6 con
la conformacion de la base de datos, por medio de Excel, la cual se exportd hacia

el programa SPSS V 26.00, en miras de que se pueda establecer el procesamiento

15



estadistico descriptivo e inferencial, en donde se pudo ofrecer respuesta, hacia los

objetivos planteados.
3.6. Método de anélisis de datos

Como método de analisis de datos, se contdé al uso de la estadistica
descriptiva y la estadistica inferencial, en donde la primera de estas puso en
evidencia la caracterizacion de las variables de estudio, representando los datos
por medio de tablas de frecuencia y graficos de barras. Mientras que, se considero
la estadistica inferencial, debido a que se pudo evidenciar la determinacion del
coeficiente Rho de Spearman, con la finalidad de poder demostrar el grado de
incidencia de una variable, respecto a otra. Mientras que, se considero la
determinacién del valor de Alfa de Cronbach, en miras de poder contar con la clara

evidencia de fiabilidad de los datos consignados.
3.7. Aspectos éticos

Como aspectos éticos, se considero el respeto pleno, hacia los participantes
directos, e indirectos de la investigacion, en donde se demostré la clara valoracion
de la autonomia de estos, los cuales pudieron decidir si es que deciden participar
del estudio o no. Ademas, se contd con la clara evidencia de no maleficencia, en
donde se expuso la no intencién de afectacion hacia la calidad de vida y resguardo

de la informacién de las personas.
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V. RESULTADOS

Determinar la relacién entre el marketing online y la imagen institucional en

la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 2
Marketing online e Imagen institucional

Imagen institucional

Marketing online Nivel medio Nivel alto Total
N % N % N %
Nivel bajo 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Nivel medio 45 88.2 6 11.8 51 100.0
Nivel alto 12 10.3 105 89.7 117 100.0
Total 57 33.9 111 66.1 168 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se demostro que, el 88.20% de los clientes han sefialado que el nivel de la
imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefalado que el marketing
online se ha encontrado en un nivel medio. Mientras que, el 89.70% de los clientes
gue han sefialado que el nivel de la imagen institucional ha sido alto, han opinado
que el nivel del marketing online fue alto.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing online y la imagen
institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing online y la imagen

institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 3
Correlacion entre Marketing online e Imagen institucional
Correlacion Imagen institucional
R 0.631
Marketing online Sig 0.000
N 168

** |_a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia
Se cont6 con la comprobacion de correlaciéon entre los dos elementos de
estudio, en donde se pudo validar la hipotesis alternativa a consecuencia de que el

valor de sigma fue de 0.000, en donde al haber sido menor a 0.050, se establecio

lo mencionado. Asi mismo, el tipo de relacién fue directamente proporcional, en
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donde el signo positivo ha explicado que, al contar con consideraciones positivas
en una variable, se podra contar con un comportamiento similar en la otra analizada.
Mientras que, la relacion alcanzada fue de 0.631, la cual se consider6 como una

correlacion alta.

Esto se ha visto explicado por condiciones regulares que fueron obtenidas,
en cuanto al reconocimiento de la marca, la imagen corporativa propiamente dicha
que fue alcanzada, contando con personalidad y pequeiios detalles que han
permitido que esta destaque dentro del mercado; mientras que, se requiere de
mejoras en cuanto a la responsabilidad social corporativa, con la intencion de poder
favorecer no solo al medio ambiente, sino a la calidad de trabajo que es ofrecida

por esta misma.

Identificar la relacion entre el flujo y la imagen institucional en la empresa

Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 4
Dimensioén flujo e Imagen institucional

Imagen institucional

Dimension flujo Nivel medio Nivel alto Total
N % N % N %
Nivel bajo 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Nivel medio 49 63.6 28 36.4 77 100.0
Nivel alto 8 8.8 83 91.2 91 100.0
Total 57 33.9 111 66.1 168 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se demostré que, el 63.6% de los clientes han sefialado que el nivel de la
imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefalado que el marketing
online en su dimensién flujo se ha encontrado en un nivel medio. Mientras que, el
91.2% de los clientes que han sefialado que el nivel de la imagen institucional ha
sido alto, han opinado que el nivel del marketing online en su dimension flujo fue

alto.

Ha: Existe relacion significativa entre el flujo y la imagen institucional en la

empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Ho: No existe relacién significativa entre el flujo y la imagen institucional en

la empresa Gildemeister, Truijillo en el afio 2021
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Tabla 5
Correlacion entre la dimension flujo e Imagen institucional

Correlacién Imagen institucional
R 0.455
Dimension flujo Sig 0.000
N 168

** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracién propia

Se cont6 con la comprobacion de correlacion entre los dos elementos de
estudio, en donde se pudo validar la hipotesis alternativa a consecuencia de que el
valor de sigma fue de 0.000, en donde al haber sido menor a 0.050, se establecio
lo mencionado. Asi mismo, el tipo de relacion fue directamente proporcional, en
donde el signo positivo ha explicado que, al contar con consideraciones positivas
en una variable, se podra contar con un comportamiento similar en la otra analizada.
Mientras que, la relacion alcanzada fue de 0.455, la cual se consideré como una

correlacién alta.

Ademas de ello, es que el comportamiento enmarcado se ha debido a que a
pesar de que la pagina web cuenta con un nivel de flujo medio, se requiere que esta
pueda ser mas amigable, con la intencidén de centrarse en la visualizacion y facilidad

de acceso hacia la navegacion misma.

Identificar la relacién entre la funcionalidad y la imagen institucional en la

empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 6
Dimension funcionalidad e Imagen institucional

Imagen institucional

fu?]'gf:;'i%g | Nivel medio Nivel alto Total
N % N % N %
Nivel bajo 1 100.0 0 0.0 1 1000
Nivel medio 43 35.2 79 648 122 1000
Nivel alto 13 28.9 32 711 45  100.0
Total 57 33.9 111 661 168 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se demostro que, el 100.0% de los clientes han sefialado que el nivel de la
imagen institucional ha sido medio y de igual forma, han sefialado que el marketing

online en su dimension funcionalidad se ha encontrado en un nivel bajo. Mientras
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que, el 71.1% de los clientes que han sefalado que el nivel de la imagen
institucional ha sido alto, han opinado que el nivel del marketing online en su

dimensioén funcionalidad fue alto.

Ha: Existe relacion significativa entre la funcionalidad y la imagen

institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Ho: No existe relacion significativa entre la funcionalidad y la imagen

institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 7
Correlacién entre la dimension funcionalidad e Imagen institucional
Correlacién Imagen institucional
R 0.443
Dimension funcionalidad Sig 0.000
N 168

** a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia

Se contd con la comprobacion de correlacion entre los dos elementos de
estudio, en donde se pudo validar la hipotesis alternativa a consecuencia de que el
valor de sigma fue de 0.000, en donde al haber sido menor a 0.050, se establecio
lo mencionado. Asi mismo, el tipo de relacion fue directamente proporcional, en
donde el signo positivo ha explicado que, al contar con consideraciones positivas
en una variable, se podra contar con un comportamiento similar en la otra analizada.
Mientras que, la relacion alcanzada fue de 0.443, la cual se consider6 como una

correlacion alta.

Mientras que, la funcionalidad se ha visto enmarcada dentro de la
informacion que se requiere acerca de los bienes y los servicios que son ofrecidos,
en donde la pagina web debera de contar con mejores condiciones de contenido,

comprensibilidad y funcionalidad.

Identificar larelacion entre el feedback y laimagen institucional en la empresa

Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 8
Dimension feedback e Imagen institucional

Dimension feedback Imagen institucional
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Nivel medio Nivel alto Total

N % N % N %
Nivel bajo 8 100.0 0 0.0 8 100.0
Nivel medio 43 29.3 104 70.7 147 100.0
Nivel alto 6 46.2 7 53.8 13 100.0
Total 57 33.9 111 66.1 168 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se demostro que, el 100.0% de los clientes han sefialado que el nivel de la
imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefalado que el marketing
online en su dimension feedback se ha encontrado en un nivel bajo. Mientras que,
el 70.7% de los clientes que han sefialado que el nivel de la imagen institucional ha
sido alto, han opinado que el nivel del marketing online en su dimension feedback

fue medio.

Ha: Existe relacion significativa entre el feedback y la imagen institucional en

la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Ho: No existe relacion significativa entre el feedback y la imagen institucional

en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 9
Correlacion entre la Dimension feedback e Imagen institucional
Correlacién Imagen institucional
R 0.512
Dimension feedback Sig 0.000
N 168

** | a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia

Se cont6 con la comprobacion de correlacién entre los dos elementos de
estudio, en donde se pudo validar la hipotesis alternativa a consecuencia de que el
valor de sigma fue de 0.000, en donde al haber sido menor a 0.050, se establecio
lo mencionado. Asi mismo, el tipo de relacion fue directamente proporcional, en
donde el signo positivo ha explicado que, al contar con consideraciones positivas
en una variable, se podra contar con un comportamiento similar en la otra analizada.
Mientras que, la relacion alcanzada fue de 0.512, la cual se consider6 como una

correlacion alta.
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Ademas de ello, esto se ha debido al requerimiento que se tiene de contar
con la mejora de la comunicacion e interaccion con la empresa, en donde la
informacion que se ofrece deberia de contar con facilidad de comprension y el
despertar el interés del publico, produciendo emociones positivas.

Identificar la relacion entre la fidelizacion y la imagen institucional en la

empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 10
Dimension fidelizacion e Imagen institucional

Imagen institucional

Dimension fidelizacion Nivel medio Nivel alto Total
N % N % N %
Nivel bajo 2 100.0 0 0.0 2 100.0
Nivel medio 45 35.7 81 64.3 126 100.0
Nivel alto 10 25.0 30 75.0 40 100.0
Total 57 33.9 111 66.1 168 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se demostro que, el 100.0% de los clientes han sefialado que el nivel de la
imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefalado que el marketing
online en su dimension fidelizacion se ha encontrado en un nivel bajo. Mientras que,
el 75.0% de los clientes que han sefialado que el nivel de la imagen institucional ha
sido alto, han opinado que el nivel del marketing online en su dimensién fidelizacion

fue alto.

Ha: Existe relacidn significativa entre la fidelizacion y la imagen institucional

en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Ho: No existe relacion significativa entre la fidelizacion y la imagen

institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo en el afio 2021

Tabla 11
Correlacion entre la Dimension fidelizacion e Imagen institucional
Correlacion Imagen institucional
R 0.499
Dimension fidelizacion Sig 0.000
N 168

** |_a correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia
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Se cont6 con la comprobacion de correlacion entre los dos elementos de
estudio, en donde se pudo validar la hipotesis alternativa a consecuencia de que el
valor de sigma fue de 0.000, en donde al haber sido menor a 0.050, se establecio
lo mencionado. Asi mismo, el tipo de relacion fue directamente proporcional, en
donde el signo positivo ha explicado que, al contar con consideraciones positivas
en una variable, se podra contar con un comportamiento similar en la otra analizada.
Mientras que, la relacion alcanzada fue de 0.499, la cual se consider6 como una

correlacién alta.

Ademas de ello, la empresa se ha caracterizado por contar con posibilidad
de mejora en dmbitos como la recepcion de una atencidén personalizada, con la
finalidad de poder alcanzar un mayoritario nivel de satisfaccion, en base a procesos
de accesibilidad o difusién de pagina web, tanto por medio de QR, como del link de

la propia pagina web.
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V. DISCUSION

En cuanto al objetivo general de determinar la relacion entre el marketing
online y la imagen institucional, se puede establecer que el valor de relacion fue de
0.631, en donde esto se confirmo con la existencia de un valor de sigma de 0.000,
lo que ha permitido validar la existencia de relacion significativa. Asi mismo, Anton
(2017) expuso que, la percepcion que ha tenido el usuario mismo, respecto a las
caracteristicas de la organizacion; asi como, los bienes y los servicios que esta
ofrece, corresponde a ser una clara evidencia del esfuerzo que realiza la misma
empresa para poder contar con el pleno reconocimiento de la sociedad, a
consecuencia de practicas de responsabilidad social que puedan ofrecer una
representatividad elevada, en donde el valor de correlacién que fue alcanzado por
el autor ha superado el 0.50, en donde el sigma fue de 0.000 lo que se asemejo a
los resultados obtenidos. Ademas de ello, el marketing online es definido por Gupta
y Nimkar (2020), como aquel tipo de marketing que cuenta con la funcién de
mantener a la empresa conectada con los diferentes segmentos del mercado, en
donde esta tendencia no solo resulta ser significativo, sino que se expone una clara

evidencia de encontrar un impulso de ventas y comercializacion.

Mientras que, el 88.20% de los clientes han sefalado que el nivel de la
imagen institucional ha sido media y de igual forma, han sefalado que el marketing
online se ha encontrado en un nivel medio, en donde Lépez (2018), ha demostrado
que el 34% de los compradores en una empresa de México, han llegado a afirmar
un nivel bajo en cuanto a la identidad con la misma empresa, a consecuencia de
gue la competencia no solo conté con mejoras en el nivel de fiabilidad de los
servicios ofrecidos, sino que la calidad de sus instalaciones fue de alta superioridad,
generando de esta forma, que el marketing online que estas han implementado
pueda llegar a ser de mayor impacto. Ademas de ello, Dembereldorj (2018) ha
definido a la imagen corporativa como el vinculo de condicion positiva o negativa,
la cual es establecida entre personas, entre consumidores o0 con la marca misma,
en base a los atributos que se esperan tener, en cuanto a la sociedad y el ambiente,
con la finalidad de que el colaborador pueda contar con una mejor capacidad de
reconocimiento de los valores de la empresa, los cuales son percibidos por el

publico.
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En cuanto a la correlacion que se alcanzé entre la dimension de flujo y la
imagen institucional, se pudo contar con un valor de 0.455, en donde esto fue
afirmado por haber contado con un valor de sigma de 0.000, en donde ello conto
con la correspondencia de lo sefialado por Bricio et al. (2018), el cual expresion que
el conocimiento que la empresa tiene por sus consumidores o por sus clientes, no
solo ha generado que se pueda contar con una clara demarcacion de desarrollo de
estrategias de marketing online que puedan ser més eficientes, sino que ello cuenta
con relacion directa con la calidad de la informaciéon que se brinda por redes
sociales, en donde condiciones como la accesibilidad y la visibilidad contaron con
relacion directamente proporcional y con un valor de sigma de 0.000 entre estos
indicadores y la percepcion de la imagen institucional que pudo ser alcanzada entre
el publico receptor. Asi mismo, el flujo es definido por Santos (2020) como aquel
dinamismo que puede llegar a tener un determinado sitio web, en donde el visitante
pueda sentirse a gusto con las condiciones de exposicion ante la que este se ve

involucrado.

Mientras que, en cuanto a la estadistica descriptiva se ha evidenciado que
mas del 63.60% de la poblacibn encuestada ha expresado que la imagen
institucional y la dimension flujo conté con un nivel medio, en donde esto se ha
debido a lo expuesto por Yaras et al. (2017), los cuales sefialaron que el grado de
accesibilidad que pueda tener una entidad en su pagina web, ha dependido de las
condiciones que se le ofrezcan y en conjuncion con ello, a las caracteristicas que
fueron enmarcadas dentro del &mbito de la informacion ofrecida, teniendo que
tomar como referencia a dos aspectos importantes, la exposicion sencilla de la
informacion y la reduccién del nivel de complicaciones. Ademas de ello, Salazar et
al. (2017), ha expresado que la incidencia entre el flujo y la imagen institucional fue
del 94.70%, en donde la calidad de la administracion de las empresas, permite que
el margen de ventas empiece a subir, entendiendo con ello que las condiciones de
entorno no solo se encuentran delimitadas en base a contar con estrategias de
marketing convencionales, sino que la migracién hacia diferentes tendencias de
virtualidad, permiten que las ventas online puedan destacar de entre otros modelos
de negocios que incurren en mantener un contacto directo con la persona, pero a

su vez con amplias limitaciones que pueden ser complicadas de compensar.
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Asi mismo, en términos de funcionalidad el valor de relacion que se demostro
fue de 0.443, en donde el valor de sigma evidenciado ha sido de 0.000, el cual al
haberse encontrado inferior a 0.050 se pudo demostrar la hipotesis alternativa que
evidencia la existencia de relacién. Tomando como referencia ello, se pudo contar
con las determinaciones realizadas por Silva y Ramos (2019), los cuales
expresaron el hecho de que la captacion de usuarios por medio de las redes
sociales o por medio de diferentes estrategias de marketing online, no solo cuentan
con la posibilidad de requerir de un adecuado disefio gréfico que permita atraer a
una cantidad mayoritaria de personas, sino que se expone con ello, la posibilidad
de incurrir en un mayor alcance, el cual tenga que ofrecer facilidades de usabilidad.
Para ello, los autores encontraron que el valor de correlacion entre la funcionalidad
y condiciones como la imagen de la empresa pueden encontrarse en valores del
0.991. La funcionalidad ha quedado definida por Bismoaziiz et al. (2021), como
aguella capacidad que tiene todo dispositivo, con la intencidn de contar con pleno
acceso hacia el internet, el cual deberd de contar con la posibilidad de
navegabilidad, en donde esta tendencia tiene que ser intuitiva y de facil acceso para
el usuario, a consecuencia de que se espera mantener la prevision de abandono
de la pagina de la empresa, antes de que este haya sido expuesto hacia los temas

de interés, para la cual fue disefiada.

Ademas de ello, la dimension funcionalidad e imagen institucional, tuvieron
una representacion del 35.20% en el nivel medio, lo que ha sido contrastado por
Astupifia (2018), el cual expresion que mas del 17.60% de los encuestados en su
investigacion, sefialaron que el marketing digital no solo requiere de ser
implementado bajo condiciones adecuadas de uso y funcién, sino que este requiere
de un mantenimiento perenne que permita que todas las estrategias de venta y de
alcance hacia los clientes, puedan ser altamente eficaces. Ademas de ello, Nart
(2017) expreso que el diseiio grafico en una exposicion suficiente, dentro de la
imagen corporativa le puede permitir al usuario el tiempo suficiente, como para que
este pueda recolectar toda la informacion necesaria, para lo cual este ha ingresado

hacia este sitio web.

Mientras que, en relacién con el feedback, se pudo contar con un valor de

correlacion de 0.512 de este con la imagen institucional, en donde el valor de sigma
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fue de 0.000 lo que permitié la clara demostracion de que en todo momento se
requiere el empleo de redes sociales con la finalidad de que estas puedan servir de
demostracion o recordacion acerca de las excelentes oportunidades que un negocio
puede significar. Chavez (2021), ha sefialado que el valor de sigma que este
encontro entre la imagen corporativa y estrategias como las del feedback dentro de
una pagina web, han permitido que la empresa que se evalué cuente con la
capacidad de retroalimentacion que se tiene de un determinado sitio web, con la
intencion de que la interactividad pueda ser mantenida en todo momento, en donde
Niculescu et al. (2019), ha sefialado que este aumenta el nivel de confianza que
tiene el usuario mismo, en base a redes sociales que permiten que se ofrezca una

excelente oportunidad de exposicion del bien o servicio ofrecido.

Ademas de ello, se demostro que el 70.7% de los clientes que han sefialado
qgue el nivel de la imagen institucional ha sido alto, han opinado que el nivel del
marketing online en su dimension feedback fue medio, en donde Sudha y Sheena
(2017), expusieron que el feedback es una clara demostracion de comunicacion
entre la empresa y el cliente, en donde no tiene por qué ser dejada de lado, debido
a que esta incide directamente en el grado de interactividad a alcanzar, con la
finalidad de que se cuente con una respuesta cien por ciento medible, con la cual

se pueda retornar hacia la idea que tiene el cliente sobre el bien o servicio ofrecido.

Mientras que, el valor de correlacion que se alcanzé entre la fidelizacién y la
imagen institucional fue de 0.499, siendo afirmado por un valor de sigma de 0.000,
para lo cual Pisfil y Vasquez (2017), sefialaron que la conexién digital tuvo una
incidencia directa con la imagen institucional de 0.73, en donde valoraciones como
la propuesta de valor y la informacién, llegan a ser consideradas de alta incidencia
en cuanto al posicionamiento de marca y la fidelizacion de los clientes. Mientras
que, Kalkan et al. (2020), define a la fidelizacibn como aquella capacidad que se

tiene para poder entablar relaciones entre la organizacion y el cliente.

Asi mismo, se pudo contar con el hecho de que el 75.0% de los clientes que
han sefalado que el nivel de la imagen institucional ha sido alto, han opinado que
el nivel del marketing online en su dimensién fidelizacion fue alto. Ante ello, Camp

et al. (2021) definieron a la dimensién de fidelizacion como aquella necesidad de la
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organizacion para mantener informado al cliente en base al nicho de mercado al

gue se ha decidido acceder.
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VI.  CONCLUSIONES

Se concluy6é que, la relacion entre el marketing online y la imagen
institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.631 con un valor
de sigma de 0.000, en donde el tipo de relacion fue directamente proporcional, lo
gue ha puesto en evidencia la incidencia que puede llegar a tener el marketing
online dentro de la imagen institucional, entendiendo que ello permitir4 la mejora de

la responsabilidad social, el reconocimiento y la imagen corporativa.

Ademas de ello, la relacién entre el flujo y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.455 con un valor de sigma de 0.000,
en donde el tipo de relacién fue directamente proporcional, evidenciando en ello la
posibilidad de mejora a la que se puede incurrir, en cuanto a la accesibilidad y la

visibilidad de la pagina web.

Asi mismo, la relacién entre la funcionalidad y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.443 con un valor de sigma de 0.000,
en donde el tipo de relacion fue directamente proporcional, lo que ha evidenciado
que el disefio grafico y la usabilidad expuesta dentro de las estrategias de marketing
online, permitiran que la organizacion pueda aumentar la calidad de percepcion del

publico receptor u objetivo.

Se concluy6 que, la relacion entre el feedback y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.512 con un valor de sigma de 0.000,
en donde el tipo de relacién fue directamente proporcional, lo que ha evidenciado
la incidencia de la interaccién y las garantias de comunicacion directa que se
podran promover en la empresa, para la obtencion de un reconocimiento

mayoritario.

Ademas de ello, la relacion entre la fidelizacion y la imagen institucional en
la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021, fue de 0.499 con un valor de sigma de
0.000, en donde el tipo de relacién fue directamente proporcional, exponiendo en
evidencia cuantitativa que la fidelizacién de los clientes, tienden a ser promovida de

forma directa con un mayoritario reconocimiento de la imagen institucional.
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Vil. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Gildemeister, potenciar sus estrategias de
marketing online con la finalidad de incrementar la calidad de percepcion que el
mercado objetivo tiene acerca de esta, en miras de aumentar el indice de ventas y

la participacion de mercado.

Asi mismo, se recomienda a la empresa Gildemeister, invertir en la
contratacion de un ingeniero de sistemas para disefiar una pagina web de alto
impacto que sea adaptable tanto para dispositivos portétiles como para
computadoras, con la finalidad de encontrarse a disposicion del publico objetivo.

Mientras que, se recomienda al area de marketing de la empresa
Gildemeister, plantear disefios graficos basados en los gustos y preferencias del
publico objetivo con la finalidad de atraer hacia el publico objetivo y el de hacer mas

atractiva la visualizacién de la pagina web.

Ademas, se recomienda a la empresa Gildemeister, disefiar un mensaje
propio de la empresa con la finalidad de que este sea divulgado tanto por la pagina
web como por redes sociales, el cual cuente con el potencial de convertirse en un

emblema de marca.

Se recomienda a la empresa Gildemeister, disefar tarjetas de fidelizacion y
entregar descuentos especiales en base al cumplimiento de metas de divulgacién

del publico que visita las redes sociales de la entidad.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de las variables

Instrumento
Variable Definicion conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores Escala.d'e de .,
operacional valoracion recoleccion
de datos
El marketing online, es Eluio Accesibilidad
definido como aquel tipo J Visibilidad
de marketing digital, el . . Disefio grafico
' Funcionalidad -
glrjnaptlejf - gi La  variable  de fif?f’;'c'ﬂiﬂad
) .- estudio se ha Feedback S
hgrram_lentas digitales centrado en analizar Comunicacion
disponibles, dentro del .
al flujo, la
. . entorno web 2.0, con la . .
Variable 1. ;. . funcionalidad, el
. finalidad de que se . . .
Marketing - feedback y la Ordinal Cuestionario
. pueda adicionar valor .~ .~
online . . fidelizacion, en
hacia el cliente,
. donde los datos han Propuesta de
respecto al bien o sido extraidos, por Fidelizacion valor
servicio que se espera medio ’ ICc)1|el Informacién
adquirir, mediante su . .
"y cuestionario.
plena exposicion, en
herramientas digitales
Marin (2019), citando a
Colvée (2013).
. . La imagen corporativa La  variable de Estatus social
Variable 2: - : T P
es definida como investigacion se ha - Reputacion . . .
Imagen L Reconocimiento : Ordinal Cuestionario
A aquella condicion a la centrado en conocer Seguridad
institucional .
gue se ve expuesta una el nivel de laboral
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organizacion,
relacionada
directamente con la
evidencia que tienen
otros interesados,
respecto a las
caracteristicas
organizacionales
(Hinojosa et al., 2020).

reconocimiento,
responsabilidad
social corporativa e
imagen corporativa,

en donde la
informacion ha sido
recolectada por
medio del

cuestionario.

Responsabilidad
social
corporativa

Practicas
medio
ambientales
Preocupacion
Mejoramiento
social

Imagen
corporativa

Personalidad
Valores
Ambiente de
trabajo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2 Cuestionario

MARKETING ONLINE

——t
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Encuesta dirigida a clientes de la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021

Instrucciones: La finalidad de esta encuesta es Determinar la relacion entre el

marketing online y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021

Totalmente Ni de
En . Totalmente
en acuerdo, nien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
N° Pregunta 1 2 3 45
Flujo
1 La pagina web de la empresa, le atrae de forma visual
2 Encuentra toda la informacion que busca, en la pagina web
3 Lapagina web de la empresa, es amigable
4  La pagina web de la empresa, es facil para poder navegar
5 La pagina web permite la visualizacion adecuada de toda la

informacién expuesta

Funcionalidad

La pagina web de la empresa, informada adecuadamente,

6 la totalidad de bienes y servicios que se ofrecen

" La pagina web es intuitiva, si es que nunca has navegado
por esta

8 La pagina web, cuenta con contenido claro

9 La pagina web, cuenta con contenido comprensible

10 La péagina web, cuenta con un disefo altamente funcional

Feedback

11 Puede encontrar de forma sencilla, algin numero de
contacto en la pagina web

12 La pagina web le permite realizar feedback hacia la
empresa

13 La péagina web, le produce emociones positivas

14 La pégin_a} web, cuenta con informacion de facil
comprension

15 La pagina web le permite la comunicacion e interaccion con

la empresa
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Fidelizacion

16

Recibe una atencion personalizada por parte de la
organizacion, por medio de la pagina web

17

Se encuentra satisfecho con la informacion de la pagina
web

18

Es facil de compartir el link de la pagina web

19

La pagina web cuenta con QR

20

La pagina web tiene informacion de otros nichos de
mercado, que genera interés

e
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

IMAGEN INSTITUCIONAL

Encuesta dirigida a clientes de la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021

Instrucciones: La finalidad de esta encuesta es Determinar la relacion entre el

marketing online y la imagen institucional en la empresa Gildemeister, Trujillo, 2021

Totalmente Ni de
En . Totalmente
en acuerdo, nien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
N° Pregunta 1 2 3 45

Reconocimiento

La empresa Gildemeister proporciona un buen estatus

1 .
social

5 La empresa Gildemeister es bien percibida por el publico
en general

3 El trabajar en la empresa Gildemeister, le proporcionara
una buena reputacion

4 La empresa Gildemeister es considerada como un buen
lugar de trabajo

5 La empresa Gildemeister cree que le proporcionara
crecimiento profesional

Responsabilidad social corporativa

6 La empresa Gildemeister se caracteriza por realizar
practicas que favorecen al medio ambiente

" La empresa Gildemeister se preocupa por la calidad del

trabajo de sus colaboradores
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La empresa Gildemeister se preocupa por la apariencia de

8 sus colaboradores

9 La empresa Gildemeister contribuye con el mejoramiento
de la comunidad

10 La empresa Gildemeister ofrece igualdad de oportunidades
hacia sus colaboradores

Imagen corporativa

11 Los cola_Lboradores de la empresa Gildemeister, tienen
personalidad para atender al publico

12 Los colaboradores de Ia_ empresa Gildemeister,
demuestran valores en la atencion del cliente

13 Los c_olaboradores de la empresa Gildemeister, prestan
atencion a los pequefos detalles

14 La empresa Gildemeister cuenta con un lugar confiable de
atencién

15 La empresa Gildemeister cuenta con instalaciones

sofisticadas
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Anexo 3 Validacion por juicio de expertos

W UHIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITUD: Validacidn de
instrumento de recojo de informacion.

Mg. Juan Carlos Armas Chang

Yo, Carlos Miguel Alfaro Velarde, identificado con DNI Mo 10325851 alumno de la UCV, a
usted con el debido respeto me presento y le manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesina gue vengo
elaborando titulada: “Marketing online y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021", solicito a Ud. Se sirva validar el instrumenio

gue le adjunto bajo los criterios académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los
siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de evaluacion
- Matriz de operacionalizacion de

variables, Por tanto:
A usted, ruego acceder mi peticidn.

Trujillo, 06 de diciembre del 2021

/ /
flfl'l
[ |/

I | I .l'lf'r
. arlos Miguel Alfaro Velarde

\ | DNI: 40325851
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ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

VALIDACION DE INSTRUMENTO

L. DATOS GENERALES
1.1. Apcllidos y Nombres: ARMAS CHANG JUAN CARLOS
1.2. Cargo ¢ mstitucion donde labora: DOCENTE - UCY
1.3. Mombre del instrumento motivo de evaluacidn: CUESTION ARIO VARIABLE E-COMMERCE

Il ASPECTOS DE VALIDACION

n MINIMAMENTE
INACEFTABLE - 3 ACEPTABLE
CRITERIDS INDICADDRES ACEFTABLE
40 | 45 [ 50 | 55 |60 (65 [ 7O | 75 | B0 [ B5 | 90 | 95 (100

Esta formulado con lenguaje X
I CLARIDAD x

comprensible.

Esta adecuado a las leyes y X
1 ORIETIVIDAD R A

principios cientificos.

Esta adecuado a los objetivos y las X
3. ACTUALIDAD necesidades reales de la

investigacion.
4. ORGANIZACION | Existe una organizacidn logica

Toma en cuanta los aspectos
5. SUFICIENCLA L. .

metodoldgicos esenciales

Esta adecuado para valorar las X
. INTERCHON ALIDAT . L

variables de la Hipdtesis.

Se respalda  en  fundamentos X
7. COMSISTENCLA . T

técnicos yio cientificos.

Existe coherencia entre  los X
& COHERENCTA problemas  objetivos,  hipdtesis,

variables ¢ indicadores.

La ecstratcgia responde una X
o METODOLOGIA | metodologia vy disefio aplicados

para lograr probar las hipotesis.

El instrumento muoestra la relacion X

cntre  los componentes de la
10 PERTIMEMNCLA s 5 .y 5y

investigacion v su adecuacion al

Método Cientifico.

OPINION DE APLICABILIDAD
- Ellnstrumento cumple con X
los Reguisitos para su aplicaciin

- Ellnstrumento mo cumple con

Los reguisitos para su aplicacion

IV. PROMEDIO DE VALODRACION: 1P

Lima, 08 Diciembre del 2021




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE

DNI Mo 18137231 Telf. 983892284
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

N DIMENSIONES | iterns. Pertinencia® [Relevancia® | Oaridad® Sugerancias
DIMENSION: B2B (BUSINESS TO BUSINESS) Si No si | No | si No
1 iL& emiprasa lleva un cusdr mensual de vertss por chentzs? X X X
F] ;L& empresa lleva un cuadro da resumen anual por clientes? X X X
3 ;L8 empresa tene un confrol d2 ks mejores clenies’ X X X
[] ;.58 cumplen los objsivos de venta? X X X
5 458 fiene un rivel sdecuade de actividad comercial? X X X
3 ;Les veniss son lbs adecuadas por la empresa? X X X
DIMENSION: B2C (BUSINESS-TO-CONSUMER 5P No Si [ No [ si No
7 4Existen programas de compromiso social de 15 emprasa con los clientes? X X X
[] ;El tréfico de comunicacian en la web es elevado? X X X
E] Exsle una recuperacion rapida de o inverfido en i welb X X X
10 cabdad es de 3ol lenado por &l clene? X X X
[ 91 | ;I sanicio Erindado reiene cienies? X X X
12 | ;Los mgresos de wenta viriual cumplen fas expectabivas X X X
DIMENSION: C2B (CONSUMER-TO-BUSINESS) s No Si | No [ Si No
13 | ;la comunicaciin viruel es adecuada? X X X
14 | ;La cenbidsd de contacios se han elevado por la web? X X X
15 | ;Ewsien reckamas por la web? X X X
46 | ;Los redamos son stendidos répidamente? X X X
DIMENSION: C2C (CONSUMER-TQ-CONSUMER) S No Si | No [ si Nao
17 | ;L& mer=lacion entre consumidores es acaplable’ X X X
418 | ;Elniel da ventes mensusles se incrementa por el C2C7 X X X
18 | ;EIC2C incrementa l=s venias? X X X
[20 | LEInmel 0l mensae enire &l L1 e5 8 308018007 X X T

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 1

Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
Apellides y nombres del juez validador. Dr. / Mg: ARMAS CHANG JUAN CALOS

Especialidad del validador: INVESTIGADOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEND

Aplicable después de corregir [ ]

Fecha: 08/1212021

Mo aplicable [ ]
DNI: 18137234

Pertinencia: El hem cormssponds: al concepln iedrico fomulado.
Relevancia: El flem es spropiade para representar al componenie o
dimensiin especiica del constnucln

Clerided:

eritends sin dficuar alguna o snunciads del Lem, es condsa,
irele:
Mot Suiciencia, = dice sulicisncis cuarda kos llers panisados son
suficieries rars medt |3 dmensién

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION: VARIABLE E-COMMERCE
VARMBLE| DEFIMCKN CONCEPTUAL | DEFMMIOON OPERACIONAL | DOMIENSIONES |IMDICADORES (No. cantided, %) ESCALADE
e
N ) CUESTIONARID MEIOGN
Variale (1| Definictn Concestual X1 | Definicion Operacionsl X1 | Dimensién X1 |Indicadanes X1 Peeguatas K1: Tebetrabajn
Comgarative mesausl ventas 1 {La empresa Bews un cuaden mensual de veskas par diestes?
Comparative anual ventes L {La empeesa leva un osaden de resumen aral por diestes?
828 [BUSINESS. |Oportamidades e vents calificadas 1. {La empresa tiene un control d los mejores chemed?
TO-BISINESS) |gpjesvos de vesta 4. 15 cumglen los shjstives de venta?
En nuestra investigecion 1a - i — -
variable E.Commarca lena - 4 .l 5. {5 tiene un rivel adecusdo de actividad comercial?
cuire 6. £L83 venkas son Las adecusdss por |8 empress?
De acueedo & Farndndez, 12;:3:;":::“' : = pre
smntxz;:l;mha Business). BIC (Business-io- Compromiso social 7. {Esithén programes dé compromisa socal de [ empresa can | chentes? Pl de Lkt
e ol E commerea fazilis m:_m'cm”m::"z”c - Trifics del sitio web £ (Fl trifics de eomusicacién en b wed o4 elevade? Nunca i}
w Busiess) y
uctes, cansl i
z T:mﬂm y.;:m:: (Consumsr -to-Consemer)”, | 32C (BUSINESS- [Ty 5o % (Exihe ura re ripidi de lo invertido &= Ia web? Casi nunca (2)
TO-C A weces (3
= rotves marcadas, CEla e €0 $US Calided de bos leeds 10, ¢ clidd s de firillemado per ol diente? o
respectivos indicadores. los Casi siempre
% L I ——— Fetencién de chenles 11, ¢H senicio brindsda retiene dientes? @)
Ies ctividades
brenvéss de un cosstionerio de " .
z empreseriss, por media muur“n]pr . ngren s e 12, {Li igreses de wenia virtual compien Ly sxpedtativas? Siempre (3]
el E-pommerce las carradss, eon esealss fpo Comunicacitn 13, fla dai wirtual &5 adécusda?
emgresas podran replanbear Likeria o Cie
sus objesvos dirsccionsndo , pwﬂl: "Zaw |CONSUMER . |Cantidad de conlacies 14, L canitic adl de eonbactos s Ban eleuado por L wed?
opcien miliple. : "
308 BSvEEgES. TO-BUSIMESS) 15, {Existen reclames por b web?
moes (1], casi eunce j2) @ Cantided de reclames 16, {64 reclarmed son sendides. eipi 3
veces (3, 19y
siempe (51 mas— 17 il enire 5 acegtable?
c2c Mivel de ventas mensusles 1. JE1 el de 58 incrementa per o (302
(CONSUMER-TO- N
Nivel de Iransactiones 4l Qi
CONSUMER) 19, {£| C2Cincrementa i wentas?
Nivel de messssies 0, (£1 vl del mensaje entre #f C2C &4 o adecuade?
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ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEMNDY

VALIDACION DE INSTRUMENTO

V. DATOS GENERALES
5.1. Apellidos y Nombres: ARMAS CHANG JUAN CARLOS
5.2. Cargo ¢ institacion donde labora: DOCENTE - UCVY

5.3, Mombre del instrumncento motivoe de evaluaciin: CUESTIONARIO PROCESO DE VENTAS

VI. ASPECTOS DE VALIDACION

. MINIMAMENTE
INACEFTABLE . . ACEPTABLE
CRITERIDS INDIC ADDRES ACEFTABLE
40 | 45 | 50 [ 55 |60 |65 [ TO[ 75 ) B0 [ B5 | 90 | 95 | 10D
Esta formulado con lenguaje X
L. CLARIDAD ,
comprensible.
Esta adecuado a las leves v X
1 ORIETIVIDAD .. M
principios cientificos.
Esta adecuado a los objetivos y las X
3. ACTUALIDAD nccesidades rcales de la
investigaciin.
4 ORGANIEACIO | Existe una organizaciin logica.
B Toma en cuanta los aspectos
3. SUFKCIENCLA L. .
metodoldgicos escnciales
Esta adecuado para wvalorar las X
fi. INTERCION A LIDATD . L
variables de la Hipdtesis.
Se  respalda en  fundamentos X
T.COMSISTENC LA _— L
técnicos yo cientificos.
Existe  coherencia  entre  los X
& COHERENCIA problemas  objetivos,  hipdtesis,
variables ¢ indicadores.
La estratcgia responde wuna X
o METODOLOGIA | metodologia v disefo aplicados
para bograr probar las hipdtesis.
El instrumento muestra la relacidn X
entre  los componentes de la
10 PERTINENCLA N 5 ar "
investigacion ¥ su adecuacion al
Miétodo Cientifico.
VIL OPINION DE APLICABILIDAD
- Ellnstrumento cumple con X
los Reguisitos para su aplicaciin
- Ellnstrumento mo cumple con
Los requisitos para su aplicacidn
VIII. PROMEDIO DE VALORACION: 10

Lirna, 08 Diciembre del 2021
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ﬁ UHIVERSIDAD CESAR VALLEMD

FIRMA DEL EXPERTO INFORMAMTE

DNI Mo 18137231 Telf. 988892284
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEND

N DIMENSIONES | items Pertinencia® [Relevancia® |  Oaridad? Sugerencias
DIMENSION: PROSPECCION Y CALIFICACION Si No S5i | Ne | Si No
1 58 han incrementada & nimero de chentes? *
F 458 han incrementado los chentes potenciales? X
3 ¢Nimero de compradores se ha incrementado? X
DIMENSION: PRE-APROXIMACION 5l No ERIEDE No
[] ¢Los cliendes tienen SCCES0 & COMUNICACON compleds? X
5 ¢Los datos de chenies se achulizan consiantemenia? X
[ L8 plaisioma Oigial es B0SCUB0S Para Bl NBgosD O Compra-verta ! X
T ¢El aocesn 3 13 web es la sdecusda? X
DIMENSION: APROXIMACION 50 No S5i | No | Si No
[] ¢ EI chat wirual exisle una comunicacon rmedista? X
9 L& comaricaciin es efectiva con & ciene? X
DIMENSION: PRESENTACION ¥ DEMOSTRACION 50 No ENIESEED No
10 | ;Eusie un catdlogo virusl de productos? X
11 | ;Exslen promociones o oferlas de producios constantemente” X
DIMENSION: MANEJO DE OBJECIONES 50 No si | No | si No
12 | ;L empresa responde rapidamente objeciones de sus producios? X
13 | ;L& slencin es personalzada’ X
14 | jL8s formas 0= pago SCeplan v008s |85 senes de fafeles 0e et X
15 | ;Eusien aktemativas de solucions en el procesn de ventas vinuales? X
DIMENSION: CIERRE Si No S5i | No | Si No
16 | ;Elcerne de vents s |2 adecuada? X
17 | ;Exsie facildades en |a iransferencia de los pagos? X
DIMENSION: SEGUIMIENTO 51 No si [ No | si No
18 | ;laenfrega de los producios son de inmediatos” X
18 | ;Exisie un seguimianio confinuo al chens? X
|20 | ;Fxisle comunCacion permansris g8 prOmOCines 0e 108 progucios? %

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X |

Apellidos v nombres del juez validador. Dr./ Mg:

Espe: dad del validador: INVESTIGADOR Fecha:

INIVERSIDAL CESAR WALLEND

Aplicable después de corregir | |

DNI:

No aplicable | |

‘Prtinantia: E1 flem conmesponds al concapls tsbrics farmulida
Relevancia: B lem o5 apropiado para fepressntar dl componenls o
dimensidn especifica del constructy

Claridad: 5= enfende $in difcullsd algurd ol sruncisda del Ref, &5 condis
exaciny direciy

Mota: Suficiendia, s& dice suficiencia cuando los flems plankeados son
suficenies pera medir la dimensiin

MATRIZ DE OPERACIOMALIZACION: PROCESO DE VENTAS

Variable . y § ESCALA
(z) | Definicién Conceptusl yt | Definicitn Operacsanal y1 Y indicardores y2 Preguntas f1: Productividad Laboral [y
Humero de cienies 1 ¢ han incrementado el mémeso de chenes?
N amers entes potencisies L incrementade |os clientes potencialke:?
"’:‘”"‘“’“T wamers do e i 2 e b — e
[Mamero de compradones 3 {Némero de compradotres sz ha incrementado?
Informacion complets di ciarnies 4. iLos clientes tienen acreso a oomusicaciin completa?
de dates % ¢Los datns de clentes se actualizn constantemente?
B
e
En msesdra imvestigacion la Plataforms digital sdecusds b {la plataforma digitall es adecuada para el negecio de comgra-venta?
warishis Proceso de ventas
Gene siete (1) dimensiones: Werb sccesible T. Bacess a laweb o3 b adecuada?
Kotler y Armsirong [2014) | “Prospeccion y Calificacidn, - N ; _— e
Defines ol Proteso dé  |Pre sprasimaci Chat com el cliente & ¢E| chat virtual existe ura comunicacién inmedirta?
G | ventas coms 1a sucesite da |Aprosimech e ] . . )
Comunicaciin efectiva %ila icacitin es efectiva | cliente?
= | pases & sequir. los cusies se |y demnsirscide. Manejo de - £La semnicazon &= e
E. N - ) Escala de Likert
4 ceniran en el objetivo de  |objeciones, Cierne y xcitn y Cotalogs e productes 10, 4E un catibogs virtual de productns? Wunca (1)
W |consaguir nueves clientes y | Sequimisrio”, cada uns con [ " Casi
8 constrirconellos | sus respectives inicasons, A —— T D — pry "
2 relacinnes duraderas a largo |los cuabes serin medido a B - - — ? _m'm
g dars, Fl parsonal 88 ventas |leavs de ue cuestionas de Respuesta rigida 12, jLa emgresa responde ripidam ente ohjeciones de sus productes? {m.mpui-l]
ot L Sratad de deizar a |veinte |20) prequetes - - - N Siemgre (5)
£ | posies clientes dsbers  con ascals fpo Mangjo da |00 perscnsizada 13, {la atenciée o3 personalizada?
e '::I'”. - '“'." ""'.'“'m"m. e objecient  |conmade pagn 14, las formas de page aceptan todas kas series g tarjetas de crédito?
sanca 1), caai numca {2\ 2 tarmativas de sclucign 15, Zbxistem alternativas de soiucione en el pracesn de ventas virtules?
wecns (), casi siempre (4) y
siesipre |8 Compravents mmedists 16. £l cierre de venta es b adecuada?
Cierre
Facilidades e tramesfurencia 17, i xiste facilidad e en 2 tramsferenda de ks pages?
Ertrrga immedists 18, Lo enirega de kos productas som de mmediatos?
Seguimiento [Seguimienio al dieste 18, jExiste un seguimiento conitawn al dieme?
Infoemar promociones: 0, gEsiste de pe de los prouctos?
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ﬁ UMIVERSIDAL OESAR VALLEMD

SOLICITUD: Validaciin de
instrumento de recojo de informacian.

Prof. Tanla Vanessa Colchado Cerdan
Yo, Carlos Miguel Alfare Velarde, identificado con DNI No 10325851 alumno de la UCY, a
usted con el debido respeto me presento vy ke manifiesto:

Que siendo requisito indispansable & recojo de datos necesarnos para la tesina gue vengo
elaborande titulada: “Marketing online y la imagen institucional en la
empresa Gildemeister, Trujillo, 2021", salicite a Ud. Se sirva validar el instrumento
gue ke adjunts bajo los criterios académicos commespondientas. Para este efecto adjunto los

sigulentes documentos:
1 ?
/ .'./
I/
[ [ ¥
."/

[
//" )
\ arlos Miguel Alfaro Velarde

- Instrumento
- Ficha de evaluacidn
-  Malriz de operacionalizacion de variables

Por tanta:

A usted, reego acceder mi petician.

Trujilbe, 08 de diclembre del 2021

DMl 40325851
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ﬁ UMIVERSIDAL CESAR WVALLEM

VALIDACION DE INSTRUMENTO
L DATOS GENERALES
I.1. Apellidos v Mombres:
12, Cargo e institucsin donde labor
1.3, Nombre del irstnamento motive de evaluacion: CUESTIOMARIO VARIABLE E-COMMERCE

. ASPECTOS DE VALIDACION

AININMAMENTE] -
INACEFTABLE . ACEFTABLE
CRITERIOS INDICAIMNIRES ACEFTABLE
A0 [ 45 | 50 | 55 | &0 | 65 | 70 | 75 | RO | RS | 0| 95 | 10K

Esta formulade con  lenguaje X
ILCLARIDAD i d

comprensible.

Esta adecuado a las leyes X
I OBIETIVIDAD . . ° -

principsas cientificos.

Esta adeouado a bos ohjetivos v las X
3 ACTUALIDAD mecesidades  reales  de la

mvestigacion.
4 ORGANIZACIGy | Existe una crganizacsan logica. 2

Toma em cuanta los  aspecios 2
SCEUFICIENCLA - .

metndoligicos esenciales

Esta adecuade pam valomar ks X
& INTENCION ALIDAD o R

variables de la Hipoiesss.

Sc¢ rmespalda em fundamentos X
TOONSISTENCLA " s

bécmicos ¥ cientifices.

Existe cobherencin  entre  los X
£ COHERENCLA problemas  ohjetivos,  hipiiesss,

variables ¢ ndicadores.

La estrabegin  responde  una X
# METODOLOGLA | memdologia v disefio aplicados

para lograr probar las hipatesis.

El instrumento muestm b relaciin X

entre  los componenies de kb
Ik PERTINENCLA ap aur
mvestigacion ¥ su adecsacion al

Método Cientifica.

HL  OPINION DE APLICABILIDAD

El Instramento cumpls con X

los Requisitos para su aplicacion

El Iestramento ne cumple con
Los requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima.07 de dicsembre del 2021

FIRMA DEL EXFERTO INFORMANTE
DMI No 182143923 Telf. .. 964430206, ..
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ﬁ- UNIVERSIAD CESAR VALLEM

W TAMENSIONES | foerms Perfinencial JAelevancia: | COaridads Supgerencias
DIMENSION: B2B [BUSINESS TO BUSINESS) Si Ko Si Mo | S Ko
1 gla empresa ll2va un cuacno mensual de ventas por dierims? X X X
1 iLa empresa li2va un cuadno de resumen anwal pof chenles ! X X X
3 ;L2 empresa Sene un control e fos mejones chenles? X X X
4 Se cumplen los objelivos de venla? X X X
L] 45 iene un nfes] adecuado de adividad comercal? S S X
[] glas vertas s s adecuadas por la empresay X X X
DIMENSION: B2C |BUSINESS-TO-CONSUMER Si No | Si | K| S | Ne
ki EXsien ProgrAImas 0e Compromiso Sonal ae 1 STpIesa oon 05 Chenies 7 S S K
[] ;El rifico de comunicacion en la web es slsvado? X X X
E] s Exisie Una ecuperacin rApica de I imeertico en B web? S S E
[ T8 | i} caldad es g Bcd Nenado por & denl=] X X x
LEl 1 EI servcio handado refiene cheries? n n i
iz gLos mgeesos de venia vriual cumplen las expectaivas? X X X
DIMENSION: C2B (CONSUMER-TO-BUSIMESS) E Bo | S [ Mo | S| Ko
13| ;la comunicacion wiual == adecuadall E E X
14 | ;la canlidad de conlacins se han slevado por ks web? L] X X
15 ;Exisien seclamos por la web i i X
16 | ;Los rechmos son alendidos Apidamente? E E X
DIMENSION: C2C |CONSUMER-TO-CONSUMER) Si No | Si [ Ko S | Ne
Lk gla miemelanon snie consumdnes & acepiabls? X X X
18| ;El nivel de ventas mensuaies 52 incrsmenta por el CIC7 X X X
19 | ;B G naemenla [as wenlas? X X X
| 30| iFT nivel del mersae enbe ol GO o= o adecuada? x £ X
Observaciones [precisar si hay suficienciaj:
Fustinancha: E] kem comesponde &l Snospi isann mekan
Rl cia: B Nem 65 35rmpiado (5 NSt 2l carposenis o
Oipinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de comegir [ ] Mo aplicable [ ] dinensin especlica del consirecn

Apellidos y nombres dal juez validador. Dr. / Mg: Tania Varessa Colchado Cesdan

Especialidad del validador: INVESTIGADOR

DNl 18143323

ﬁ- UNIVERSIAD CESAR VALLEMD

Fecha: 07122021

‘Claridad: Sa amiende gn Slodiad g o euadado el Rem, & enoss,

Bsacic y dreci

Meotx Suloencia se dioe suficiencia cuands ips. leTs pasieados son

auficieries ;AR meds B dinenson

IMATRIZ DE OPERADIONALIZACION: VARIABLE E-COMMERCE
WARMBLE| DEFIMOON COMGEFTUAL | DEFIMIDON OFERACIOMAL | DIMENSIONES [RESICADORES [Mo., cantidas, % R Eﬂ"'ﬂ;
[Variable || Defiviciin Concegtual 11 | Defisicitn Operacieaal W1 | Dimension X1 |inicasores X1 Proguntas X: Teketrabajo
Comparaing memsal ventas 1. ila empresa leva oe ouadeo mensial de vesias por Chenies?
Comparativa anual ventas. 2. {la empresa liewa us nadno de resemes aseal por chesies?
A28 [BUSNESS: |Oporiunidases de vesta calficadas 3. iLa empresa tese us oontrsl oe ko mejoees dienies !
TOBISNESS (o ptivcs o venta 4. j5¢ rumples o objethans de venta?
Ennuestra investigacian
uariabie B.Commarra taas v ] ccomrcid 5. ¢5e tiene un newel adecuads o AUt comerial
. | - i (4 dimensiones: E. il wts son be agecsadas por 1 empresa?
“B2B (Businessin
. ) .
Sm;:::u:m Be K¢ (Besinenslo- Compramise socil 7. {Enicten programus de compromiss ool de b empreca coa ks chesies? de kst
0 ¢l E-commernca facilita an::‘;‘:z"':"" Trifico del sitio weln B, ¢E1 trifico de comunicacit en la web o5 elevado? Wunca (1]
E proscion, (Cansumer -foConsumery, | B30 (BUSIESS. [y e 5, Exicts L recaperacion rigda de o imerida en b web? Carti ranca (2]
& de distribucien y aperiun I —— TOLCONSUMER) - " Moweces (3]
= -2 b - Calirtad da los leads 10, jla calita = e Facil Bemads pov el chomte? .
reEpectivas indicadones,
E ol ol b | e ook iy Rriencion de chenies 11, 4E1 serdcis brindado retiess chemtes ’I:;““
23 actracacks
través de un cuestionanio de e venias N
2| emorssarides, per mesic g ingreses 12, jLos igresns de venta virtsal cumples b expeciatias? P—
mﬂ'::m"m' - w"' 'I'_’ camackes, con escakas e oo |Comuneaciie 13, {3 comuniaén vrisal e adkcaada?
s objotves, diocciosandp | i 0 PCOMICES, CON | e pupy . |Cantidad da contactns 14, jLo comtica de cantacias o haw slevado por 13 webd
s estratogias apcien metfple. By dier- | g5 e sty 2 acta 15. pEssten rectames por b wek?
munca (1], casl munca 2.2 Cartidadide rctanas R Ty r———
waces (3, casi siampre (4 y
siempre (5. IrterEacion 17 jla e 5 amptable?
L2t litvel &6 venias mensuzkes B, 461 o e verias massicles ot incremants v o 007
mg;n;en-m il s ¥arsacciones 15, 461 C inoremesta s venias?
UMER) d
Hilval dn mansajes 20, 4E1 il el e e enive: o (20 5 of ackecsado?
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEM

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Y. DATOS GENERALES

1. Apellidos y Mombres:
2. Cargo ¢ institucion donde labom
3. Nombre del instnamento motive de evaluacicn: CUESTIONARIO PROCESD DE VENTAS

VL ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICAINIRES

INACEFTABLE

MINIMAMENTE]
ACEFTABLE

ACEFTABLE

40

45 | 50 | 55 | &0

65

M| 75| BD

ES | 90 | 95 (10D

I CLAREDAD

Esta formulado con  lenguaje
comprensible.

I ORIETIVIDAD

Esta adecuado a las leyes ¥
principsas ceentificos.

1 ACTUALIDAD

Esta adeouado a bos ohjetivos v las
mecexidades reakes de la
mvestigacion.

4 ORGAMIEACTON

Existe una organizacsan logica.

5 SUFICIENCLA

Toma em cuanta los  aspecios

metodaligicos esenciales

& INTENCION ALIDAD

Esta adecuado pam valomar ks
variables de 1a Hipdtesis.

TCONSISTENCLA

5S¢ respalda em fundamentos

bécmicos wo cientificos.

ECOHERENCLA

Existe coberencin  ontre  los
problemas  ohpetivos,  hipoiess,
variables ¢ ndicadores.

B METODLOG LA

La estrategia  responde  una
metndologia ¥ disefio aplicados

para lograr probar las hipotesis.

1k PERTINENCLA

El instrumento muestr b relacidn
entre  los componenies de kb
mvestigacion y su adecuacion al
Método Cientifica.

VIL OPINION DE APLICABILIDAD
El Instnamenio cumpls can

los Requisitos para su aplicacion

El Iestnamenio no cumple can

Los requisitos para su aplicacion

VIIL PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 07 de diciembre del 2022 del 2021

D] Mol8 143923 Telf: 964420796, .
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ﬁ. UNIVERSINAD CESAR VALLEMD

N CIMENSIONES | items Fertinencial [elevancia® |  Olaridad Sugerencias
DIMENSION: PROSPECCION ¥ CALIFICACION Si Mo | Sxi [ Mo | S B
1 £ 5= ban incemantadn & nimen de clenies? X X X
2 i8¢ han incrementado los dieniss polenciales? x x X
E] gNimern e compradores se ha incremertado” X X X
DIMENSION: PRE-APROXIMACION Si Mo S| No | S B
4 Los chenies benen acceso a comunicacen completar’ X X X
L] iLos dains de dimnles se achaliran m: e X X Ed
[] ;L pitaforma digital ex adecuada para o negocc e compea-venta n n kA
LJ £El aoceso 2 b web es la sdecuada? x x X
DIMENSION: APROXIMACION Si Mo | S [ Mo & Mo
[] £Fl chal virtual esisle una comunicacin immediata® X X X
[ ;L2 comunicaciin = efectiva con & ciente | X X X
DIMENSION: PRESENTACION ¥ DEMOSTRACION Si Mo | Si [N & Mo
18| ;Fuisie un catilogo virhal de producios? % % E
11 {Exisien promocones o cieras. de producios comsaniemenisT iy iy X
3 Si o Sxi | Mo Ell Bo
12 | ;[a e=presa responde Apcamenie objeciones de tus produdng n n X
13 | ;[a alencain es personalizada’ iy iy X
14 | ;La= formas e pagn aceplan ndas las seres o= larjetas de cosdio? n n E
18 | ;Fuisien alierrabvas de saucions e el prooeso o venias wituses % % E
DIMENSION: CIERRE 51 Mo | Si | Mo | & Mo
16 | ;Ecmoe de vents e o adecuada? X X X
17 | iExsie faciidades en la Imnsferenca 3= Iox pagos” X X X
DIMENSION: SEGUIMIENTO 50 Mo | 51 | Mo | S | Mo
18 | ila enbega de fos producios son &0 neodiios] X X Ed
18 | ;Exisie un seguimeenio coninuo al ciente T X X X
2 | jExisis comunicacidn permanenie de promocionss de s producios? E X X

Observaciones | precisar sl hay suficiencia):

Opinitn de aj

il

icable [x

Aplicable despuds de corregir | |

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Dir. ! Mg: Tania Vanessa Colchado Cardan

Especialidad del validador: 1

STIGADOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEM

Fecha: 07/12/2021

Mo aplicable | |

ek el consnein

DN 18143923

eacin y diveciin

'Pariinanclac B flem conesponde al ponoepio tedrion loemlade:
Rsbrsancia Bl hem s apropiacs pars mpeseniar o componenie o

Clardar: 5& entiende 5in dfoukad sigena & saurciado del Bem, 5 cndso

Woka Seficiesca, se doe selldenna nsando ks flems, Sanieados son

suficienies para medi la dimensdn

MATESZ OF OPERACIONALIFACION: PROCESO DE VENTAS
' 2o itz ESCALK
[y | Definiciin Gorcapiual yi | Definicién Operacional yi T Ingicazone 1 Prisgunitics '7): Prodacividisl Labotal DEMEBON
[Himera da ciesies. 1. ¢5¢ han incremeniado o rdmen de cheies?
m" irmera da cllasies polenciaies L (5 b inremsentac i Chintes palincakis?
cadion
[Mersana S COMpIanans 1. (his i Compraditie. L ba RoieE 80T
iTbymeacian compkan te JRFIRS . il s Leseh Mtk & COTUSREOSN Campkia
Actualizacion fe datos 5. dLai dated de dhindis 58 achalcen corglasl snests?
P
En nuesina invesigacion la Plaiaioma digital asecuada E. ila platalerma dignal o adecuada para o segacie de (ormpra-ventat
wariabl Process de ventes
[en siaia ) dimensiones: (Werh accesibia 1. (Bl i d I welk dila aebiaaia?
Hotlary Amsirong (2045 | Frospecciin y Calificacion, - - ——
Definan ol Frocssode [P . Chat con el chemia E. JEI chat wirlval evisie srd comunicacids inmediaia?
-] Ape
of | oSt i Apronionmidn, P comunicacién shctiva b ila commmicaridn e aledtias coe o chisis?
E pasos 2 seguir, los cuales se ly demasiracion, Manajo de Eszaila e LB
; carinn on o objatva da  (objeciones, Ciem Pressnmcien y |CAaRgE S prosuctos 10 JEnih A gl viftsal g proderst e [1)
w | COnseguir nuavos cliemies y [Eoguimissic”, cada uno con raciin g 2
a8 congiruircon olia ses. mupoctives ngicasons, | PF™ETIEN ey inmatiam de prosuctos 11, JEaisted provhninin 8 ofilas i prodemel (AL i
D |melaciceres deraderas a larga ios cuales sarin madido 8 - — Ascss |3
ﬂ [T Fe—_—— [ —— Respussia ripida 11. jLa evprisa reiponde idpelarante chjstion de ot produtdn? I:a;lmn;:[ll]
O |con laMnalidad de Seelzara fesine 200 pregentas _ i
(AIRRCRIE pérsaakessa 13. JLa Sl i peirsanalisadu?
E | posiies cliomes doters  jcomon, con emcalmips | Mangnoe e
manigrer wincehys amicaks |Likert o podismices, con ohjeciones . .
e r21 |opeitn mélspse. Es s Foma da page 14, L Horrrrs de page aceptas bedas i series da lajtin de cobdinn?
v [T, cas nenca 21, 2 ARsmatas o sobucian 15. {Exiin altimatiess de sshciont n f prois de e vt e
waoas 3, casl siampre 4} y
sempra 51 Comprawata nmedlata 1. JE| o du vent o4 Lo aelecaada?
Clama
Facilidsdas o Tansheni 17. (Esini Mildadis &8 1 UaREhRALD B ki g ?
Enirega inmadiaia 1E. JLa enirega de b producio sos de inmediaiss?
Bagui! al chents 15, JExist L SEQUIMKNGS vl o chente?
Ik promocicne 10 JEaiTE oMU paimanEaLE di prOOCionel 4 lbd padac
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

V. DATOS GENERALES

5 1. Apellidos vy Nombres: Mg Alvarez Rodriguer Juliana Crigtina

5.2 Cargo ¢ ingtitucion doade labora: Docente PFA Universidad César Vallgo
5.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion: CUESTIONARIO PROCESO DE VENTAS

VL ASPECTOS DE VALIDACION

MINIMAMENTE

CRITERIOS INCADGRES INACEPTABLE wcErrapie | ACEPTABLE
A0 (45 | 50 | 55 |60 |65 [ 70 | T5 | BO | BS | 90 | 95 | 100
| CLARIDAD Esta h@nlaﬂn con  lengusje X
| compreisible.
| 208 Eslaa.damadoa las leyes v X
| principios cientificos.
Esta adecuado a los objetivos y las x
LACTUALIDATY | necesidades  reales  de I
investigacion,
| s oxoAnzacion | Existe una organizacion logica. X
e o I‘omn .tl'l. E‘.I-l-ﬂ_lﬂ._-.roﬁ aspecios X
P EER | metodologicos esencales L .
. INTEWCIGHALIDAT Fsta par valorarlas x
[ varinbles de [a Hipotesis.
7. COMSISTENCLA Sc mth o fundamentos X
técnicos vio cientificas.
| Existe coherencia  entre  los x
| worimRENGls | problemas  objetivos,  hipotesis,
wariables ¢ indicadores.
La estrategia  responde  una X
% METOROLOGLAL | metodologia v diseiio aplicados |
o para lograr probar las hipotesis. o
El instremento musstra la relacion X
. entre los  componentes  de la
0. PERTINERCIA. | 4 vcemtigacion v su adecuacién al
Meétodo Cientifico. i i
VIL. OPINION DE APLICABILIDAD

- El Tngtrustiento cumple con
los Requisitos para su aplicacién
- El Instrumento no cumple con
Los requisitos para su aplicacidn

. PROMEDIO DE VALORACION:

100 %o

Lima, 7 de diciembre del 2021

TO IMNFOEMANTE

[¥NT Mo (SG04074 Telf Q480134597
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Anexo 4 Ficha técnica de instrumento

Variable: Marketing online

Nombre: Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Autor: Percy Roger MARIN PUMARRUMI

Afo: 2019

Lugar: Lima

Titulo: Dimensiones del marketing digital para incrementar las ventas de una pyme

del sector de servicios de seguridad integral
Duracion: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de

valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha
encontrado determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que una valoracién

mayor a 0.70, alcanzando un valor de 0.790
Profesionales validadores: Adaptado de Colvée (2013)

Link: https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/11632
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Variable: Imagen institucional
Nombre: Revista de Investigacion Administrativa

Autor: Hinojosa-Lopez, Jessica Ivonne; Ayup-Gonzalez, Jannet; Cogco-Calderon,

Adolfo Rogelio
Afo: 2020
Lugar: México

Titulo: Imagen corporativa y satisfaccion laboral en potenciales empleados del

sector bancario
Duracién: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de

valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha
encontrado determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que una valoracion
mayor a 0.70, alcanzando un valor de 0.790

Profesionales validadores: Adaptado de Revilla et al. (2017), Barakat et al.
(2016), Bravo et al. (2016)

Link: chrome-extension://dagcmkpagjlhakfdhnbomgmjdpkdklff/enhanced-
reader.html?pdf=https%3A%2F%2Fbrxt.mendeley.com%2Fdocument%2Fcontent
%2Fe72dabb0-ef63-3ea9-83a3-975¢5026f8b0
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Anexo 5
Nivel de confiabilidad del instrumento

Tabla 12
Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Variable Alfa de Cronbach Estado
Marketing online 0.932 Confiable
Imagen institucional 0.929 Confiable
Ambas variables 0.960 Confiable

Fuente: Elaboracion propia

Los datos que se han expuesto, en cuanto al Alfa de Cronbach, han expuesto
que, los instrumentos de recoleccion de datos, analizados de forma independiente
y de forma conjunta, han contado con alto grado de confiabilidad, al haber contado

con un valor superior a 0.70 de Alfa de Cronbach.
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Anexo 6
Captura de pantalla del turnitin
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Anexo 7
Matriz de consistencia

Problemas de

Objetivos de

Hipodtesis de

. SR . S . o Variables Metodologia
investigacion investigacion investigacion
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1 Tipo de
¢, Cuadl es la relacion entre Determinar la relacion Existe relacion significativa investigacion
el marketing online y la entre el marketing online y entre el marketing online y Tipo aplicado

imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 20217

la imagen institucional en
la empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

la imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

Marketing online

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

Dimensiones

¢, Cual es la relacion entre
el flup y la imagen
institucional en la empresa
Gildemeister, Trujillo en el
afo 20217

Identificar la relacion entre
el flup y la imagen
institucional en la empresa
Gildemeister, Trujillo en el
afo 2021

Existe relacion significativa
entre el flujo y la imagen
institucional en la empresa
Gildemeister, Trujillo en el
afo 2021

Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Variable 2

¢ Cual es la relaciéon entre
la funcionalidad vy la
imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 20217

Identificar la relacion entre
la funcionalidad vy la
imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

Existe relacion significativa
entre la funcionalidad y la
imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

Imagen
institucional

¢,Cual es la relacion entre
el feedback y la imagen
institucional en la empresa
Gildemeister, Trujillo en el
afio 20217

Identificar la relacion entre
el feedback y la imagen
institucional en la empresa
Gildemeister, Truijillo en el
afio 2021

Existe relacion significativa
entre el feedback y la
imagen institucional en la
empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

Dimensiones

¢, Cual es la relacion entre
la fidelizacion y la imagen
institucional en la empresa

Identificar la relacion entre
la fidelizaciéon y la imagen
institucional en la empresa

Existe relacion significativa
entre la fidelizacion y la
imagen institucional en la

Reconocimiento
Responsabilidad
social corporativa

Disefio de la
investigacion:
Disefio no
experimental,
transversal y
correlacional
Poblaciény
muestra
Poblacion:
300 clientes
Muestra:
168 clientes

Tipo de muestra
probabilistica
Muestreo aleatorio
simple
Técnicade
recoleccion de
datos
Encuesta
Instrumento
Cuestionario
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Gildemeister, Truijillo en el
afio 20217

Gildemeister, Trujillo en el
ano 2021

empresa Gildemeister,
Trujillo en el afio 2021

Imagen
corporativa
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Anexo 9

Tablas
Tabla 13
La pagina web de la empresa, le atrae de forma visual
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8,9
En desacuerdo 12 7,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 20,2
De acuerdo 101 60,1
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14
Encuentra toda la informacion que busca, en la pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 7,1
En desacuerdo 10 6,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 14,9
De acuerdo 111 66,1
Totalmente de acuerdo 10 6,0
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 15
La pagina web de la empresa, es amigable
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 3,6
En desacuerdo 13 7,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 124 73,8
De acuerdo 16 9,5
Totalmente de acuerdo 9 5,4
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 16
La pagina web de la empresa, es facil para poder navegar
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 7,1
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En desacuerdo 13 7,7

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 24,4
De acuerdo 90 53,6

Totalmente de acuerdo 12 7,1
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17
La pagina web permite la visualizacion adecuada de toda la informacion expuesta
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 11,3
En desacuerdo 14 8,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 116 69,0
De acuerdo 13 7,7
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18
La pagina web de la empresa, informada adecuadamente, la totalidad de bienes y
servicios que se ofrecen

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 4,2
En desacuerdo 20 11,9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 112 66,7
De acuerdo 19 11,3
Totalmente de acuerdo 10 6,0
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19
La pagina web es intuitiva, si es que nunca has navegado por esta
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8,3
En desacuerdo 6 3,6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 16,1
De acuerdo 113 67,3
Totalmente de acuerdo 8 4,8
Total 168 100,0
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20
La pagina web, cuenta con contenido claro
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 6,5
En desacuerdo 5 3,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 17,3
De acuerdo 119 70,8
Totalmente de acuerdo 4 2,4
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21
La pagina web, cuenta con contenido comprensible
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 7,1
En desacuerdo 9 54
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 91 54,2
De acuerdo 41 24,4
Totalmente de acuerdo 15 8,9
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 22
La pagina web, cuenta con un disefio altamente funcional
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 42
En desacuerdo 18 10,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 96 57,1
De acuerdo 38 22,6
Totalmente de acuerdo 9 5,4
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23
Puede encontrar de forma sencilla, algiin nimero de contacto en la pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 10,1
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En desacuerdo 13 7,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 13,7
De acuerdo 109 64,9
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 24
La pagina web le permite realizar feedback hacia la empresa
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 3,6
En desacuerdo 14 8,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 122 72,6
De acuerdo 20 11,9
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25
La pagina web, le produce emociones positivas
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 9,5
En desacuerdo 12 7,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 14,9
De acuerdo 108 64,3
Totalmente de acuerdo 7 42
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26
La pagina web, cuenta con informacion de facil comprension
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1,8
En desacuerdo 15 8,9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 120 71,4
De acuerdo 21 12,5
Totalmente de acuerdo 9 5,4
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 27

La pagina web le permite la comunicacion e interaccion con la empresa

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 11,3
En desacuerdo 14 8,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 115 68,5
De acuerdo 15 8,9
Totalmente de acuerdo 5 3,0
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 28
Recibe una atencion personalizada por parte de la organizacion, por medio de la
pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 3,0
En desacuerdo 22 13,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 113 67,3
De acuerdo 21 12,5
Totalmente de acuerdo 7 42
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29
Se encuentra satisfecho con la informacion de la pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 6,0
En desacuerdo 10 6,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 15,5
De acuerdo 116 69,0
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 30
Es facil de compartir el link de la pagina web
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8,3
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En desacuerdo 8 4.8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 15,5
De acuerdo 113 67,3
Totalmente de acuerdo 7 4,2
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 31
La pagina web cuenta con QR
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8,9
En desacuerdo 6 3,6
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 94 56,0
De acuerdo 43 25,6
Totalmente de acuerdo 10 6,0
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32
La pagina web tiene informacién de otros nichos de mercado, que genera interés
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 3,6
En desacuerdo 19 11,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 97 57,7
De acuerdo 39 23,2
Totalmente de acuerdo 7 4,2
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 33
La empresa Gildemeister proporciona un buen estatus social
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8,3
En desacuerdo 12 7,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 20,2
De acuerdo 100 59,5
Totalmente de acuerdo 8 4,8
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 34
La empresa Gildemeister es bien percibida por el puablico en general

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 7,1
En desacuerdo 13 7,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 14,9
De acuerdo 108 64,3
Totalmente de acuerdo 10 6,0
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35
El trabajar en la empresa Gildemeister, le proporcionara una buena reputacion
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 6,0

En desacuerdo 10 6,0

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 125 74,4

De acuerdo 21 12,5

Totalmente de acuerdo 2 1,2
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36
La empresa Gildemeister es considerada como un buen lugar de trabajo
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8,9
En desacuerdo 12 7,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 21,4
De acuerdo 101 60,1
Totalmente de acuerdo 4 2,4
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37
La empresa Gildemeister cree que le proporcionara crecimiento profesional
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8,3
En desacuerdo 13 7,7
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 19,0

De acuerdo 102 60,7
Totalmente de acuerdo 7 42
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 38
La empresa Gildemeister se caracteriza por realizar practicas que favorecen al
medio ambiente

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 6,5
En desacuerdo 9 5,4
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 19,0
De acuerdo 108 64,3
Totalmente de acuerdo 8 4,8
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39
La empresa Gildemeister se preocupa por la calidad del trabajo de sus
colaboradores

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 4,2
En desacuerdo 13 7,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 122 72,6
De acuerdo 19 11,3
Totalmente de acuerdo 7 4,2
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40
La empresa Gildemeister se preocupa por la apariencia de sus colaboradores
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 11 6,5

En desacuerdo 14 8,3

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 21,4

De acuerdo 102 60,7

Totalmente de acuerdo 5 3,0
Total 168 100,0
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 41
La empresa Gildemeister contribuye con el mejoramiento de la comunidad
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 6,5
En desacuerdo 11 6,5
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 20,2
De acuerdo 106 63,1
Totalmente de acuerdo 6 3,6
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42
La empresa Gildemeister ofrece igualdad de oportunidades hacia sus
colaboradores

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 3,0
En desacuerdo 21 12,5
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 114 67,9
De acuerdo 23 13,7
Totalmente de acuerdo 5 3,0
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 43
Los colaboradores de la empresa Gildemeister, tienen personalidad para atender
al publico

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 4,2
En desacuerdo 17 10,1
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 116 69,0
De acuerdo 19 11,3
Totalmente de acuerdo 9 5,4
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44
Los colaboradores de la empresa Gildemeister, demuestran valores en la atencion
del cliente
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Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 6,5
En desacuerdo 3 1,8
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 19,0
De acuerdo 115 68,5
Totalmente de acuerdo 7 4,2
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 45
Los colaboradores de la empresa Gildemeister, prestan atencién a los pequefos
detalles
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 6,0
En desacuerdo 13 7,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 22,0
De acuerdo 103 61,3
Totalmente de acuerdo 5 3,0
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 46
La empresa Gildemeister cuenta con un lugar confiable de atencion
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 7,1
En desacuerdo 15 8,9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 16,1
De acuerdo 106 63,1
Totalmente de acuerdo 8 4.8
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 47
La empresa Gildemeister cuenta con instalaciones sofisticadas
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1,8
En desacuerdo 21 12,5
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 98 58,3
De acuerdo 38 22,6
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Totalmente de acuerdo 8 4.8
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 48
Flujo
Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 77 45,8
Nivel alto 91 54,2
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 49
Funcionalidad
Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 ,6
Nivel medio 122 72,6
Nivel alto 45 26,8
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 50
Feedback
Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 8 4,8
Nivel medio 147 87,5
Nivel alto 13 7,7
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 51
Fidelizacion
Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 2 1,2
Nivel medio 126 75,0
Nivel alto 40 23,8
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 52
Reconocimiento

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 3 1,8
Nivel medio 62 36,9
Nivel alto 103 61,3
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 53
Responsabilidad social corporativa
Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 63 37,5
Nivel alto 105 62,5
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 54
Imagen corporativa
Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 ,6
Nivel medio 58 34,5
Nivel alto 109 64,9
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 55
Marketing online
Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 51 30,4
Nivel alto 117 69,6
Total 168 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 56
Imagen institucional
Frecuencia Porcentaje
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Nivel medio 57 33,9
Nivel alto 111 66,1
Total 168 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 10
Figuras

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 1 La pagina web de la empresa, le atrae de forma visual

Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En M de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 2 Encuentra toda la informacién que busca, en la pagina web

Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 3 La pagina web de la empresa, es amigable
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 4 La pagina web de la empresa, es facil para poder navegar
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 5 La pagina web permite la visualizacion adecuada de toda la informacion

expuesta
Fuente: Elaboracidon propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 6 La pagina web de la empresa, informada adecuadamente, la totalidad de

bienes y servicios que se ofrecen
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 7 La pagina web es intuitiva, si es que nunca has navegado por esta
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 8 La pagina web, cuenta con contenido claro
Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 9 La pagina web, cuenta con contenido comprensible
Fuente: Elaboracién propia

Totalmentea En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 10 La pagina web, cuenta con un disefio altamente funcional
Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En MNi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 11 Puede encontrar de forma sencilla, algiin nimero de contacto en la
pagina web
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En Mi de De gcuerdo  Totalmenta
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 12 La pagina web le permite realizar feedback hacia la empresa
Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 13 La pagina web, le produce emociones positivas
Fuente: Elaboracion propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 14 La pagina web, cuenta con informacion de facil comprension
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 15 La pagina web le permite la comunicacion e interaccion con la empresa
Fuente: Elaboracion propia

Totalmente En MNi de Ce acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 16 Recibe una atencién personalizada por parte de la organizacion, por

medio de la pagina web
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 17 Se encuentra satisfecho con la informacién de la pagina web
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 18 Es facil de compartir el link de la pagina web
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 19 La pagina web cuenta con QR
Fuente: Elaboraciéon propia

Totalmente En i de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 20 La pagina web tiene informacién de otros nichos de mercado, que

genera interés
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 21 La empresa Gildemeister proporciona un buen estatus social
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalments
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 22 La empresa Gildemeister es bien percibida por el publico en general
Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 23 El trabajar en la empresa Gildemeister, le proporcionara una buena
reputacion
Fuente: Elaboracién propia

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 24 La empresa Gildemeister es considerada como un buen lugar de trabajo
Fuente: Elaboracion propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 25 La empresa Gildemeister cree que le proporcionara crecimiento

profesional
Fuente: Elaboracion propia

Totalmente En MNi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 26 La empresa Gildemeister se caracteriza por realizar practicas que

favorecen al medio ambiente
Fuente: Elaboracién propia
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Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
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Figura 27 La empresa Gildemeister se preocupa por la calidad del trabajo de sus

colaboradores
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 28 La empresa Gildemeister se preocupa por la apariencia de sus

colaboradores
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 29 La empresa Gildemeister contribuye con el mejoramiento de la

comunidad
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30 La empresa Gildemeister ofrece igualdad de oportunidades hacia sus

colaboradores
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31 Los colaboradores de la empresa Gildemeister, tienen personalidad

para atender al publico
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 32 Los colaboradores de la empresa Gildemeister, demuestran valores en

la atencion del cliente
Fuente: Elaboracién propia

93



Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente

en desacuerdo  acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Figura 33 Los colaboradores de la empresa Gildemeister, prestan atencion a los

pequefios detalles
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 34 La empresa Gildemeister cuenta con un lugar confiable de atencion
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 35 La empresa Gildemeister cuenta con instalaciones sofisticadas
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36 Flujo
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 37 Funcionalidad
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 38 Feedback
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 39 Fidelizacion
Fuente: Elaboracidon propia
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Figura 40 Reconocimiento
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 41 Responsabilidad social corporativa
Fuente: Elaboraciéon propia
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Figura 42 Imagen corporativa
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43 Marketing online
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 44 Imagen institucional
Fuente: Elaboracion propia

99



