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RESUMEN

El marketing digital es cada vez mas importante para las pequefas y medianas
empresas. Esto es causa no solo de los avances de la tecnologia, sino también de
los cambios radicales en el comportamiento de los consumidores, asi como en su
estilo de vida, donde los medios digitales ya son parte de su dia a dia. Actualmente,
las empresas e instituciones educativas conjuntamente con los estudiantes tienen
que estar donde el consumidor esta y realizar ahi sus estrategias digitales, de una
forma mucho mas planificada y estructurada para hacerlas mas efectivas.
Principalmente, la tecnologia digital ha modificado la manera de atraer nuevos
clientes y mantenerlos en el tiempo. ElI marketing digital es la aplicacion de las
estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. No es mas
que la reproduccion de las técnicas empresariales tradicionales desarrolladas desde
un espacio virtual. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la
inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones
reales de cada una de las estrategias empleadas. El marketing digital aplica
tecnologias o plataformas, tales como sitios web, correo electrénico, aplicaciones
web (clasicas y maviles) y redes sociales. También puede darse a través de los
canales que no utilizan Internet como la television, la radio, los mensajes SMS, etc.
Muchas organizaciones usan una combinacion de los canales tradicionales y
digitales de marketing; sin embargo, el marketing digital se esta haciendo mas
popular entre los mercadélogos, ya que permite hacer un seguimiento mas preciso
de su retorno de inversion (ROI), en comparacion con otros canales tradicionales de
marketing. Luego de haber procesado en el software SPSS.25 los datos recabados
para contrastar la hipétesis general de este estudio, se tuvo una rho de correlacion

de Spearman positiva alta de 0.899 y un p-valor de 0.000 estableciéndonos el

XVi



rechazo de la misma, es decir que, existe una relacién directa y significativa entre el
Marketing Digital con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado
‘A 'y B” de Educacidon Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las

Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Palabras clave: Marketing digital, internet, redes sociales, talleres, ensefanza,

aprendizaje , competencias.
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ABSTRACT

Digital marketing is becoming more and more important for small and medium-
sized businesses. This is caused not only by advances in technology, but also by
radical changes in consumer behavior, as well as in their lifestyle, where digital media
are already part of their daily lives. Currently, companies and educational institutions
together with students have to be where the consumer is and carry out their digital
strategies there, in a much more planned and structured way to make them more
effective. Mainly, digital technology has changed the way to attract new customers
and keep them over time. Digital marketing is the application of marketing strategies
carried out in digital media. It is nothing more than the reproduction of traditional
business techniques developed from a virtual space. In the digital field, new tools
appear, such as immediacy, the new networks that arise every day, and the possibility
of real measurements of each of the strategies used. Digital marketing applies
technologies or platforms, such as websites, email, web applications (classic and
mobile) and social networks. It can also occur through channels that do not use the
Internet such as television, radio, SMS messages, etc. Many organizations use a
combination of traditional and digital marketing channels; however, digital marketing
is becoming more popular with marketers as it allows for more accurate tracking of
your return on investment (ROI) compared to other traditional marketing channels.
After having processed the data collected in the SPSS.25 software to contrast the
general hypothesis of this study, a high positive Spearman correlation rho of 0.899
and a p-value of 0.000 were obtained, establishing the rejection of it, that is, that,
there is a direct and significant relationship between Digital Marketing with the

Communication workshops of the students of the 5th Grade "A and B" of Secondary

XViii



Education of the Educational Institution Nuestra Sefiora de las Mercedes, District of

Manantay, 2021.

Keywords: Digital marketing, internet, social networks, workshops, teaching,

learning, skills.

XiX



INTRODUCCION

Corrales et al.,, (2017). Manifiesta en su investigacion que; Una de las
caracteristicas principales de esta nueva tendencia, es que posibilita la realizacion
de campafas y estrategias personalizadas pues ofrece una gran capacidad analitica
y asi lograr lanzar campafias para mercados objetivos muy segmentados. Un
elemento esencial dentro del marketing digital es que debe estar centrado en el
publico y debe existir una interaccion entre la campafna de promocién y el publico
que la recibe. Algunas caracteristicas del Marketing Digital podrian ser un contenido
atractivo y un entorno donde el publico pueda recibir la informacién. Las Redes
Sociales estan creciendo en inversion sobre los métodos de publicidad tradicionales,
practicamente todas las redes de amplia utilizacién incorporan ya formulas para
efectuar publicidad efectiva en ellas. ElI Marketing Digital representa un cambio
dramatico en beneficio de las busquedas y compras de bienes y servicios
independientemente de la publicidad, campafias de marketing y mensajes. En él, los
clientes toman decisiones bajo sus propios términos, apoyandose en las redes de
confianza para formar opiniones, como ser amigos o familiares. Algunas de las
principales estrategias donde se aplica el marketing digital son:

El sitio web, es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el lugar
donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es muy importante tener
un sitio web profesional para que genere la confianza suficiente para que los clientes
potenciales se animen a tener una relacion comercial con la empresa. El sitio web
debe ser facil de navegar y tener elementos que faciliten la conversion de los

visitantes, es decir que se cumpla el objetivo del mismo.
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El blog empresarial, todas las empresas deberian tener un blog ya que permite
atraer la audiencia de interés para la organizacion mediante articulos utiles. El blog
es el centro de la estrategia de marketing de contenido y permite a las compariias
crear contenido fresco que tiene un mejor posicionamiento en motores de busqueda

Posicionamiento en buscadores (SEO) El posicionamiento en motores de
busqueda, también llamado SEO (Search Engine Optimization), tiene como objetivo
que cuando alguien busque en Google u otro motor de busqueda un producto o
servicio que vende la empresa, el sitio web quede en los primeros resultados de
busqueda. El SEO es una de las estrategias de marketing digital que mas tréafico
llevan al sitio web.

Redes Sociales Es necesario que las empresas tengan una presencia
profesional en las principales redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
YouTube, Pinterest, Google +, Snapchat, etc.) cuyo objetivo principal no es la venta
de productos y servicios, sino crear una comunidad de usuarios con un enlace
emocional con la marca. El objetivo de las redes sociales para las marcas sera:
convertir a los extrafios en amigos, a los amigos en clientes y a los clientes en
evangelizadores de la marca.

Publicidad Online La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes
sociales (Facebook Ads, Instagram Ads, etc.) se han convertido en una excelente
opcién para que las empresas lleguen a su audiencia. De todas las estrategias de
marketing digital, esta es la Unica que permite lograr resultados en forma inmediata.

Email Marketing El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy
efectiva, siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona que
recibe los emails. Esta estrategia es especialmente Util para las tiendas electronicas

ya que permite llevar clientes potenciales al sitio web.
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La creacion de un boletin de valor agregado a la audiencia funciona muy bien
para que el usuario abra y lea los emails de la marca.

El marketing digital se presenta en una variada gama de formatos, las cuales
se diferencian tanto por el tipo de tecnologia que utilizan, como por el objetivo a
lograr, los costos asociados, entre otros. Estan entre los mas conocidos:

Marketing Mévil: “cualquier actividad de marketing llevada a cabo a través de
una red ubicua a la que los consumidores estan constantemente conectados
mediante un dispositivo movil personal”. Las empresas logran una comunicacion de
forma interactiva y relevante a través de cualquier dispositivo movil, se predice que
en un futuro cercano, seran estos los aparatos que se utilizaran en su mayoria para
conectarse a internet. - Marketing interactivo: Este marketing trabaja con soportes
tecnoldégicos como los son los de social media: twitter, facebook, instagram, youtube,
etc. Tiene un efecto muy importante al ampliar las vias de comunicacion entre el
cliente y la empresa. Con este marketing, se trabaja principalmente para publicos
segmentados, se realiza una investigacion y separacion en el mercado en diferentes
grupos de personas con caracteristicas personales. EI marketing interactivo también
permite a los clientes y los prospectos participar en el proceso de crear la imagen de
una marca en las mentes de cierto mercado o grupo objetivo. ¢ COmo sucede esto?
Debido a que los consumidores ‘irrumpen’ en el mensaje de la marca y lo
complementa o modifican para acomodar a sus gustos el proceso de construir la
marca se realiza entre muchos participantes. Este tipo de experiencias, donde se
crea la forma en que una marca llega o es percibida por los clientes, se ha convertido
en una nueva tendencia que crea valor entre los clientes. Los clientes ahora esperan

dar retroalimentacion y que ésta sea bienvenida por la marca. La aproximacion de
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ser persuadidos sobre qué deben comprar va siendo cada vez menos usada pues
los prospectos quieren contribuir con sus mensajes y asi hacer a una marca mejor.

Este trabajo esta distribuido por capitulos, detallados de la siguiente manera:

Capitulo I: Problema de investigacion, precisando su pateamiento y
formulacion del problema, la formulacion de los objetivos, justificacion y la viabilidad
del estudio.

Capitulo 1I: Marco tedrico, como los antecedentes y las bases tedricas,
formulacion de hipétesis y la identificacion de las variables.

Capitulo IlI: Precisamos todo lo concerniente de la metodologia usada, es decir
el tipo y disefio de investigacion, poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, asi como la validez y su respectiva confiabilidad para su
ejecucion.

Capitulo IV: Resultados y discusion de la investigacion.

Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones

Finalmente se presenta las referencias bibliograficas y anexos

correspondientes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcién del Problema

El Internet es un medio de marketing directo muy efectivo que nos permite
a través de campafas promocionales on-line llegar de forma directa a nuestro
publico objetivo. Las redes sociales cambiaron el paradigma de la interaccion y
la comunicacion entre las empresas y los consumidores. Por primera vez, las
comparniias se encuentran obligadas a escuchar a los usuarios en un foro publico,
estdn expuestas a sus criticas y deben responder efectivamente a sus
demandas. Las marcas, entonces, estan obligadas a interactuar. Pero antes que
esperar la interpelacion de los navegantes, en la red social lo ideal es ir a buscar
el contacto, impulsar al usuario para que nos hable, tratar de movilizarlo para
alimentar la relacion con nuestra empresa. Y la mejor forma para hacer esto es
desarrollar una estrategia de contenidos soélida.

Muchos de los gerentes de las empresas desconocen la influencia del
marketing digital en las decisiones de compra de los consumidores, por lo que
surge desinterés de parte de estos en realizar publicidad en linea, y solo se
aplican estrategias publicitarias en medios no tradicionales. La utilizacion del
marketing digital puede ser de gran ayuda para dar a conocer su marca O
negocio, y de esta manera incrementar su participacion de mercado y genera
mayor demanda de sus productos o servicios. Una de las principales ventajas
que tiene la realizacion de marketing en Internet es que podemos obtener total

transparencia respecto al desempefo de nuestras acciones. Es posible evaluar



con exactitud qué tipo de acciones o contenidos atraen mas al publico al que
apuntamos, cuales son los momentos indicados para cada tarea y los canales
gue generan mejores resultados. Hoy en dia los negocios tienen el gran desafio
de operar en un entorno competitivo, donde el marketing digital estd ganando
mayor afluencia; es por esto que se ven obligados a desarrollar mejores
estrategias que le permitan ganar mercado y fidelizar clientes. Por lo antes
mencionado nace la necesidad de realizar una investigacion que permita
conocer el nivel de uso del marketing digital por parte de los Minimarket para
ofertar sus productos finales. El objetivo principal de esta investigacion es
determinar cual es el aporte del marketing digital en la comercializaciéon de
productos finales.

El marketing digital se esta convirtiendo en un nuevo método para hacer
negociaciones a nivel global sin necesidades de pertenecer a un trabajo
convencional, donde someterse a horarios rigidos suele ser mas carga para la
mayoria de las personas. Todo mundo sabe que internet tiene una amplia gama
de herramientas que facilitan el contacto instantdneo con cualquier persona.
Facebook, Instagram y otras redes han facilitado ese mecanismo imprescindible
para poder crear negociaciones en esta nueva era de la informacién. En esta era
globalizada donde la tecnologia cada dia avanza mas, el marketing digital se ha
vuelto imprescindible al momento de comercializar bienes y servicios por parte
de una empresa 0 negocio.

Es importante recalcar que no todos los negocios cuentan con los
recursos para incursionar en este medio o no lo hacen por miedo al fracaso y
solo utilizan las tipicas estrategias de marketing tradicional. El canton Jipijapa no

se aleja mucho de esta realidad debido a que casi ningin negocio utiliza
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herramientas digitales para llegar a los consumidores o fidelizar sus clientes
potenciales; este es el caso del objeto de estudio como son los Minimarket;
dichos negocios no utilizan estas herramientas por falta de conocimiento y
empatia a estos temas.

El marketing digital se caracteriza por ser un medio digital informativo y
publicitario que practica la venta de productos que una grande, media y pequefa
empresa pueda ofertar a los clientes potenciales que puedan acoger mediante
esta red publicitaria. EI marketing digital es de gran importancia para una
empresa que va a lanzar un nuevo producto; por lo que mas facil dar a conocer
las caracteristicas, beneficios, precio de lo antes mencionado. Se pretende
determinar en qué medida el Marketing Digital beneficia a la comercializacion de
productos finales de los Minimarket del canton Jipijapa, indicado como las
herramientas digitales ayudan a promocionar sus productos finales que tiene en
stock y asi la ciudadania Jipijapense pueda localizar con mayor facilidad estos

locales donde estén los productos que necesitan.

Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General

o ¢ Qué relacion existe entre el Marketing Digital con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes,

Distrito de Manantay, 20217



1.2.2. Problemas Especificos

o ¢, Qué relacion existe entre la dimension Marketing Interno con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes,

Distrito de Manantay, 20217

o ¢ Qué relacion existe entre la dimension Marketing Integrado con los
talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacién Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las

Mercedes, Distrito de Manantay, 20217

. ¢Qué relacion existe entre la dimension Marketing de responsabilidad
social con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A
y B” de Educacion Secundaria de la Institucién Educativa Nuestra Sefiora

de las Mercedes, Distrito de Manantay, 20217

1.3. Objetivos de la Investigacién

1.3.1. Objetivo General

o Determinar la relacion significativa entre el Marketing Digital con los
talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacion Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las

Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.



1.3.2. Objetivos Especificos

o Determinar la relacion significativa entre la dimension Marketing Interno
con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A'y B”
de Educacion Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefora de

las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

o Determinar la relacion significativa entre la dimension Marketing Integrado
con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A 'y B”
de Educacion Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de

las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

o Determinar la relacion significativa entre la dimension Marketing de
responsabilidad social con los talleres Comunicacional de los estudiantes
del 5to Grado “A y B” de Educacion Secundaria de la Institucién Educativa

Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

1.4. Hipotesis y/o Sistema de Hipotesis

1.4.1. Hipotesis General

o Existe influencia directa y significativa entre el Marketing Digital con los
talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacion Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las

Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.



1.4.2. Hipotesis Especificas

o Existe influencia directa y significativa entre la dimension Marketing
Interno con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado
‘A y B” de Educacion Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra

Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

o Existe influencia directa y significativa entre la dimension Marketing
Integrado con los talleres Comunicacional de los estudiantes del 5to
Grado “A y B” de Educacién Secundaria de la Institucion Educativa

Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

o Existe influencia directa y significativa entre la dimension Marketing de
responsabilidad social con los talleres Comunicacional de los estudiantes
del 5to Grado “A 'y B” de Educacién Secundaria de la Institucién Educativa

Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

1.5. Variables

1.5.1. Variable Independiente

o Marketing Digital.

Dimensiones

o Marketing Digital.

o Marketing Interno.
o Marketing Integrado.
o Marketing de Responsabilidad Social.



1.5.2. Variable Dependiente

° Taller Comunicacional.

Dimensiones

o Canales digitales.
o Publicidad.

o Expresiva y comunicacional.



1.5.3. Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Escala Nivel
Marketing Interno Empleados
Empresa
Objetivo final
. Grupo objetivo :
- Marketing Integrado . Siempre (3)
Variable 1 g g Cambio conductual Casi Siempre (2) Ordinal
Marketing Digital Intercambio satisfactorio Nunca (1)
Marketing Responsabilidad Planeta
Social Personas
Empresas
E- mail Marketing
Canales digitales Dispaly

Iconos digitales

Variable 2 Insltrume.nto de promoci(?n Siempre (3)

Taller Publicidad Existencia de un mensaje Casi Siempre (2) Ordinal
comunicacional Impersonal y unilateral Nunca (1)
_ Saber crear en la red
Expresiva y Comunicacion en la red

comunicacional

Liderazgo

Fuente: Elaboracion propia a partir de los Instrumentos.



1.6. Justificacion de la Investigacion

Ante la problematica existente del inadecuado manejo de estrategias de
marketing digital, en el posicionamiento de marca de la Institucion Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes Distrito de Manantay, teniendo en cuenta que
hay poca confianza y fiabilidad, la falta de interaccion con los estudiantes,
especialistas y docentes de las instituciones educativas. Las variables
presentadas en el marco tedrico exponen un detalle de las nociones a explicar
en el trabajo.

Al aplicar los métodos cuantitativos y cualitativos se refuerza la base
cientifica aplicada, es de conocimiento que muchas investigaciones realizadas
en esos métodos corresponden mas en esencia a estudios socio comunitarios y
estadisticos, pero en el contexto del marketing digital responde de manera
eficaz, al hallar datos significativos. Cabe mencionar que los resultados de esta
investigacion al utilizar dichos métodos fueron realizados por el programa de
SPSS, para poder tener un conglomerado de los datos de las encuestas a
desarrollar. Dicha metodologia sera utilizada para su eficacia, simplicidad, y
reutilizacion de la informacién usada en la sede de estudio respectivo.

Su justificacion practica responde en permitir a la Universidad Nacional de
Ucayali, Facultad de Educacion y Ciencias Sociales, Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacién reconocer las causas por las cuales la inversion en
publicidad directa no genera resultados, ademas de relevar porque la universidad
no llega a realizar alianzas estratégicas con los colegios emblematicos. No
obstante, el aporte ira mas alla, brindando a la Universidad la estructura

necesaria para que logre una publicidad eficiente y eficaz. Teniendo como punto



1.7.

1.8.

importante el papel que juega la universidad con los colegios en este caso
Nuestra Sefora de las Mercedes del Distrito de Manantay que beneficios les

brinda, para que tengan el prestigio adecuado.

Viabilidad

El presente estudio explorar4 el posicionamiento de marca de los
estudiantes del 5° Grado “A y B” de educacion secundaria de la IE. Nuestra
Sefiora de las Mercedes con el fin de postular a la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion.

La investigacion abarca Unicamente en los colegios publicos en este caso
a la Mercede del Distrito de Manantay que se posicionan entre los primeros
lugares en nivel académico y que cuenten con el nivel secundario.

La presente investigacion elaborara propuestas de estrategias de
Marketing Digital para el posicionamiento de marca en los colegios para la

postulacion en la Universidad Nacional de Ucayali.

Limitaciones

La falta de alianzas estratégicas entre los colegios publicos y la Universidad
y demas instituciones académicas dentro de la Region de Ucayali.

El periodo de tiempo de recoleccion de la informacién comprende un mes
y medio de duracion a partir del mes, lo cual consideramos que fue un tiempo
reducido.

Nos encontramos con la dificultad de la presente investigacion para poder

organizar y concretar las citas de las entrevistas con los padres de los
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estudiantes del 5° Grado “A y B” de la |.E. Nuestra Sefiora de las Mercedes

Distrito de Manantay, debido que no cuentan con el tiempo requerido.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Problema

2.1.1. A Nivel Internacional

Perdigon et al., (2018). Manifiesta en su trabajo de investigacién que; El
crecimiento de Internet provoca cambios significativos en el sector empresarial
mundial. El comercio electrénico constituye un modelo de negociacion que
adquiere cada vez mas seguidores y genera grandes beneficios econémicos
para quienes lo utilizan. Por su relevancia, en la actualidad este tema constituye
el centro de atencion de diferentes investigaciones. En el presente trabajo se
realiza un andlisis de las principales estrategias de desarrollo de comercio
electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas. Se utilizd
como método de investigacion la revision sistematica de la literatura 'y se empled
como base de datos cientifica Google Scholar. Este estudio permitio determinar
que la interaccion con los clientes, el andlisis de su comportamiento, el
posicionamiento del negocio en los buscadores web, la seguridad en las
transacciones financieras, entre otros elementos, constituyen factores
esenciales para el éxito de un negocio de comercio electrénico en la actualidad.

Terranova et al., (2019). Manifiesta en su trabajo investigativo que; El
presente estudio cientifico se realizé con el fin de dar a conocer las nuevas
tacticas de marketing. La web 2.0 es una plataforma que da paso a la
trasformacion del marketing tradicional al marketing digital, y permitié que las

paginas de internet funcionaran como canales de comunicacion a nivel mundial,
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cubriendo la expectativa de los usuarios de ser “escuchados”, caracteristica
propia de las nuevas generaciones. En la actualidad las empresas estan
realizando inversiones en el area de la telecomunicacion, como es la compra de
computadoras, contratando de servicios de internet, comprando software de
apoyo para brindar mayor calidad de productos o servicios a sus clientes. El
marketing digital es una herramienta empleada en la actualidad por las empresas
para dar a conocer los productos que ofertan a los posibles clientes, utilizando
esta manera de marketing tiene un mayor alcance de personas a nivel nacional
e internacional. Con el pasar del tiempo las empresas

Cudriz y Corrales (2020). Manifiesta en su trabajo de investigacion que;
El marketing digital se ha transformado en los Ultimos afios de una manera mas
dindmica en el mundo de las organizaciones, influyendo y renovando con ello las
teorias administrativas y brindando una mayor importancia a este nuevo giro
referido al concepto en cuestion. Bajo el anterior contexto, el siguiente articulo
analizé la incidencia de este tipo de marketing digital en el apoyo estratégico de
las empresas, con el objetivo primordial de identificar las teorias y conceptos que
influyen en el presente y su correlacion con la administraciéon de negocios. El
estudio utiliz6 una metodologia descriptiva con un enfoque analitico, tomando
como base fuentes de informacién secundarias correspondientes a las teorias
de mas de 60 expertos en marketing digital, estrategia y otras &areas
administrativas. Se concluyé que el marketing digital impone nuevas formas de
ejercer la administracion y la estrategia, asi como de influir en los diferentes
integrantes de las organizaciones, incidiendo de manera directa en el apoyo
estratégico a las organizaciones, independientemente de si la empresa se

desempeiia en el sector industrial, de servicios, tecnoldgico o en otras
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categorias. Se recomienda a las empresas invertir mas en la formacién de
marketing digital y no solo en el &rea ejecutiva, sino en todas las capas, procesos

y miembros de la organizacion.

2.1.2. A Nivel Nacional

Romero (2019). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; La presente
investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el nivel
de marketing digital y el nivel de posicionamiento en la investigacion titulada
“Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Peru,
Santiago de Surco” durante el afio 2019. El problema general planteado fue,
¢ Cuédl es la relacion que existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de
posicionamiento de la marca Cifen Perd en Santiago de Surco? que llego a la
conclusion, que existe relacion significativa entre el nivel de marketing digital y el
nivel de posicionamiento. Por lo que, a mayor nivel de marketing digital, mayor
nivel de posicionamiento. La metodologia empleada en la investigacién fue
aplicada, descriptivo y correlacional, para la recoleccion de datos se uso la
técnica de la encuesta, mediante la aplicacion de un cuestionario de 40
preguntas, que fueron analizados con el programa SPSS 20 para las figuras y
tabla de frecuencia. La poblacién y la muestra estara conformado por todo el
universo que son 60 participantes que asistieron a la ponencia de la empresa
Cifen Peru. Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de
una relacion, con un coeficiente de relacion Rho Spearman = 0345 entre las
variables nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento. El valor indica que

el nivel de correlacidbn es positivo. Los resultados obtenidos a partir del
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cuestionario a partir del cuestionario, demuestra que la variable nivel de
marketing digital se relaciona con la variable nivel de posicionamiento.

Huayhua (2021). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; Debido a
la importancia que tiene hoy en dia el marketing digital en el mundo del comercio
en las distintas organizaciones, el presente estudio tiene como titulo: Influencia
del marketing digital en la fidelizacion de clientes de la empresa Av Films
Productions Peru EIRL. San Juan de Lurigancho, 2021, tema que se origind por
una realidad situacional donde los servicios son propuestos mediante medios
digitales y que estos puedan mantener a los clientes debidamente fidelizados. El
objetivo que propone el proyecto fue determinar la influencia del marketing digital
en la fidelizacién de clientes en le empresa en mencion. La investigacion fue de
enfoque cuantitativo de nivel explicativo causal de tipo aplicada disefio no
experimental de corte transversal. Para la recoleccion de datos se empleé el
instrumento cuestionario de preguntas y los sujetos fueron los clientes de le
empresa Av Films Productions Peru EIRL, para hallar la muestra se aplico el
censo obteniendo 182 clientes a encuestar, se subidé la base de datos
recopilados al programa estadistico SPSS. Los resultados que se obtuvieron
evidencian los valores de Chi-cuadrado = 15,257 y p=,000 < a se descarta la
hipo6tesis nula. Por ende, se menciona que el modelo explica en un 36,1%
(Nagelkerke=0,361) la variabilidad de la fidelizacion de clientes en funcion del
marketing digital. Concluyendo que se comprueba la hipétesis general.

Flores (2021). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; La
investigacion tiene por objetivo determinar las posibilidades comerciales de la
tienda virtual de regalos "Characatito’s", con el disefio e implementacion de un

plan de marketing digital para un mejor posicionamiento en el mercado local y
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regional, con ofertas de regalos de manera mas rapida y sencilla, con una amplia
variedad de productos, un servicio de entrega en el dia y la posibilidad de hacer
el seguimiento del pedido. La metodologia de investigacion permite demostrar
las relaciones entre las variables, la hipotesis y los objetivos de investigacion, al
enfrentar un tipo de investigacion descriptiva explicativa, con disefio no
experimental, con la aplicacién de las técnicas de la encuesta y la observacion
participante, aplicada tanto a los integrantes de la tienda virtual de regalos
"Characatito’s" como a sus clientes. Las conclusiones mas importantes indican
gue en promedio solo el 15.64% de los participantes esta de acuerdo que se
necesita un plan de marketing para la tienda virtual de regalos “Characatito’s”,
mientras que el 56.56% opina que la tienda virtual de regalos “Characatito’s” no
necesita de un plan de marketing digital. Asimismo, en promedio solo el 22.34%
esta de acuerdo que la tienda virtual de regalos “Characatito’s” logra alcanzar
ventas y posicionamiento positivo en el mercado local y el 44.22% de los

participantes opina que la tienda virtual de regalos “Characatito’s” no logra

alcanzar las ventas y posicionamiento en el mercado local.

2.1.3. A Nivel Local

No se encontraron antecedentes locales sobre este trabajo de

investigacion.
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2.2. Bases Teodricas

2.2.1. Teorias de la variable 1: Marketing Digital

Mariscal (2018). Manifiesta en su trabajo que, se define como un conjunto
de herramientas tecnoldgicas digitales las cuales contribuyen en las acciones de
marketing que son direccionadas para la mejora de la relacion con los clientes.
Su comienzo se dio con la creacion de paginas web, considerandolo como un
canal de promocion para las organizaciones, y con el avance tecnoldgico desde
la era del web 2.0 las herramientas se fueron complementando con los Social
Media en las que se encuentran plataformas como redes sociales y blogs.

Debido al auge que surgi6 de las plataformas digitales, el marketing digital
se ha posicionado en nuevas dimensiones siendo en la actualidad en una de las
herramientas mas indispensables para las organizaciones. Gracias al intenso
uso de internet y de las plataformas de comunicacion digital las tecnologias se
estan desembocando cada vez mas a la digitalizacién de los bienes y servicios.

Las transformaciones que estan generando los avances tecnoldgicos,
entre ellos la digitalizacion y movilizacién, afectan de igual manera a los clientes
como a las organizaciones.

Los clientes cuentas con mayores fuentes de informacion, poder y
alternativas a su alcance, mientras que por otra parte las organizaciones afrontan
una gran necesidad de transformar sus negocios para atender a estos clientes,
y a su vez aprovechar las oportunidades de innovacion y el crecimiento que los
mismos aportan.

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que

realizamos en la web paraqué un usuario de nuestro sitio concrete su visita
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tomando una accidn que nosotros hemos planteado de antemano. Va mucho
mas alla de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e
integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el
mundo digital. Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo,
publicidad, computacién y lenguaje.

En sus inicios las organizaciones usaban herramientas tales como: Sitios
web informativo, correos electronicos masivos, radio, TV y otros métodos que les
permitiera difundir informacién que tuviera relacién con la organizacion y sus
productos.

Estos métodos eran empleados con la finalidad de promocionar el
producto o servicio y mas no para generar un medio que facilitara la interaccion
entre el consumidor y el vendedor. Es decir que a pesar de que eran
herramientas de gran utilidad, no fueron dirigidas de manera eficaz hacia los
grupos objetivos de las organizaciones.

En la actualidad la herramienta mas importante dentro del marketing
digital son las redes sociales ya que son plataformas que ayudan a facilitar la
interaccion entre individuos, donde el fin es la comunicaciéon o el encuentro a
traves de la web.

Por su gran insercion en el mercado, es usada también en marcas y
organizaciones, las cuales mediante sus propias cuentas generan un contacto
directo con los clientes y aprovechando el bajo costo de este medio es utilizado
como un método de promocion y marketing digital. Se deben desarrollar
relaciones de manera digital las cuales implementen estrategias promocionales
gue hagan tener notoriedad a la co-creacion de contenidos, ya que debido a la

expansion de estos medios como los son las redes sociales se debe generar en
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los clientes relaciones satisfactorias a largo plazo, mediante estrategias que se
basen en el marketing Digital. Hoy en dia es de gran importancia que las
empresas se involucren en la nueva era digital y que a su vez comprendan las
implicaciones que la evolucion digital tiene, ya que las estrategias deben dejarse
de enfocar en comunicar informacion.

Las plataformas digitales representan una excelente oportunidad para
lograr el posicionamiento y la recordacién de una marca, la cual construya una
personalidad propia, un valor que lleve a cosas positivas a largo plazo. El
marketing ha ido evolucionando con la creacion de nuevos conceptos, términos
y herramientas. Dentro del marketing digital se pueden encontrar una gran
variedad de estos como: prosumidores, marketing maovil, posicionamiento SEO
y SEM, widgets, advertainment, comercializacion esencial, redes sociales,
blogvertising, entre otras. Debido al crecimientos de dispositivos que permiten el
acceso de manera facil a los medios digitales, es ésta una de las causas que ha
generar un crecimiento exponencial del marketing digital. Dando poder a los
usuarios de obtener informacion necesaria 0 que sea de su interés, modificando
la forma de llegar a los clientes y a su vez el marketing digital.

Algunos autores exponen sus conceptos sobre marketing digital, como los
siguientes:

Unas de las definiciones es la de Thompson (2015) donde indica que: El
marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es mantener conectada a
la empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes, mediante
los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.
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El marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva
forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas del marketing
tradicional en entornos digitales. Uno de los factores que tiene gran relevancia
dentro del marketing digital son las redes sociales. Las redes sociales estan
transformando la manera en que las personas acceden a la informacion sobre
todo tipo de productos y servicios.

El nuevo modelo de comunicacion online obligara a las empresas a
actualizar sus estrategias de marketing y comunicacion. Los consumidores ya no
quieren limitarse a recibir informacién sobre un determinado producto o servicio,
sino que, ademas, el usuario quiere formar parte del proceso de promocion del
mismo a traves de las redes sociales.

Hoy en dia el concepto predominante del marketing digital se basa en la
experiencia, mediante la generacion de contenidos a través del marketing
contenidos, los cuales son muy necesarios para lograr captar consumidores sin
tener que llegar a una venta de forma directa. Se puede analizar al marketing
digital desde tres puntos de vista diferentes los cuales son: el del consumidor o
cliente, el de los proveedores y el de la empresa.

En donde, el de los consumidores, se basa en el analisis del uso y los
datos de quienes frecuentan los medios digitales y redes sociales; datos como
ubicacion, segmentos por edad, sexo y nivel socioeconémico, para desarrollar la
estrategia mas apropiada para los medios digitales y sociales, en el caso de los
proveedores permite comprender mejor las tecnologias e identificar cuales
deben ser las herramientas clave que una empresa debe manejar para poder

hacer su inversion en marketing digital.
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En la actualidad existen una gran presencia de redes sociales y como ha
ido evolucionando un componente de sociabilidad entre los usuarios y de gestion
de la presencia digital como un aspecto inseparable dentro de la Web 2.0,
dejando atras la dimension viral de la red para constituir un entorno

fundamentalmente social.

Dimensién 1: Marketing Interno

Betancur (2019). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; Las
organizaciones son estructuras administrativas que estan encaminadas a la
consecuciéon de metas y objetivos, por medio de un conjunto de personas.

La cuestién fundamental es que con el paso del tiempo la segunda parte
de esta definicién ha pasado a un segundo plano por parte de algunos gerentes
y el pensamiento capitalista ha buscado esa consecucion de objetivos de manera
abrupta sin importar pasar por encima de los mismos empleados que hacen parte
de la organizacion.

El mercado cambiante y evolutivo obliga a las organizaciones a estar
preparadas para responder ante estas exigencias, la organizacion que no esté
preparada para adaptarse a las nuevas dinamicas se vera obligada a salir del
mercado.

El gerente solo no puede afrontar todos estos cambios, para esto por lo
general esta apoyado por unas areas tales como produccion, marketing, finanzas
y gestion del talento humano, en la adaptacion de la organizacion a las nuevas
dinamicas exigidas.

Cada una de estas areas tiene una serie de objetivos para el cumplimiento

de estos, desarrollan una serie de estrategias, todo en pro de cumplir los
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objetivos generales de la organizacion. Independiente de esto, es fundamental
entender que todas las areas estan conformadas por el recurso mas importante
de la organizacion: las personas.

Bajo el concepto de endomarketing o marketing interno como también se
conoce lo que se pretende es unir cada una de estas areas organizacionales,
partir de que las organizaciones se construyen de adentro hacia afuera y tener
claro que para poder responder ante las exigencias de los clientes externos es
fundamental en primera instancia responder ante las necesidades y exigencias
de los clientes internos.

Lo anterior permitird contar con clientes internos, es decir, los
trabajadores, motivados y comprometidos ya que, si para la organizacion no es
solo importante lo que producen, sino que hay detras de aquel que produce,
conociendo sus necesidades y buscando la forma de satisfacerlas, hara que se
cree un gran sentido de pertenencia.

Este sentido de pertenencia es un factor fundamental en lo que respecta
al aprendizaje, ya que, al contar con trabajadores motivados y felices, el
aprendizaje en lo individual sera mas eficiente y eficaz, lo cual en consecuencia
sera un factor potencializador del aprendizaje en forma organizacional esto
permite trabajar creando, intercambiando y aplicando conocimiento en pro de
adaptacioén a las nuevas exigencias del mercado.

La metodologia es cualitativa de caracter descriptiva, realizada en las
bases de datos de la universidad nacional de Colombia, con articulos y libros
que desarrollaran los temas de “Endomarketing”, “Marketing interno” vy

“‘Aprendizaje organizacional”’, tomando autores preponderantes en estas
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tematicas que ayudan a llevar a cabo el desarrollo argumental y de esta manera

poder lograr el objetivo del presente articulo integrando el endoma.

Endomarketing

El marketing como concepto general juega un papel preponderante para
los gerentes de las empresas y organizaciones, ya que este es el puente que
conecta, los productos y servicios con los clientes por medio de diferentes
estrategias previamente establecidas. EI marketing es asociado con un proceso
social y administrativo, por medio del cual grupos y personas obtienen lo que
necesitan y desean todo esto por medio de productos o servicios con valor.

El marketing es una actividad muy importante en general para las
empresas. Su estudio se basa en el intercambio, por lo que su area de interés
abarca el andlisis de las relaciones de una empresa con los diferentes agentes
del entorno que interactian con ella, también llamados grupos de interés. Entre
los grupos de interés no solo estdn aquellos externos como clientes,
competidores, intermediarios, entre otros, sino que de igual manera estan los
agentes internos a la organizacion.

Entre los agentes internos, estan los llamados colaboradores, las
organizaciones valoran sus colaboradores ya que al tener la necesidad de ser
mas competitivas no solo en cuestion de calidad sino en reconocimiento y
posicionamiento de la marca, reconocen que ellos son el activo intangible méas
importante, con el que cuenta la organizacion, es por este motivo que una
manera de lograr el éxito y alcanzar los objetivos estratégicos es por medio del

grado de motivacion y fidelizacion de sus colaboradores. Se llega entonces asi
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al término marketing interno o endomarketing, hay que analizar entonces el
significado de la palabra ya que se compone de dos partes.

El prefijo endo que proviene del griego y significa “dentro” y la palabra
marketing. Es asi como el endomarketing se traduce literalmente como el
marketing hacia dentro, que en el ambito empresarial se refiere al interior de la
organizacion, es decir, endomarketing es hacer marketing dirigido al interior de
la organizacion.

El endomarketing es el conjunto de métodos y técnicas que, puestos en
marcha en un determinado orden, permitiran a la empresa aumentar su nivel de
efectividad, al incluir el interés tanto de sus clientes como de sus propios
colaboradores. Uno de los aspectos mas necesarios es vender la empresa a los
empleados con todo lo que esta abarca en estrategias, objetivos, estructura y
gerencia.

El foco del endomarketing parte desde la perspectiva de gestion humana,
la cual tiene como objetivo central atraer, desarrollar, motivar y retener a
empleados.

Esta perspectiva de gestibn humana sumatoria con el marketing es lo que
facilita tratar a los empleados como clientes internos satisfaciendo asi sus
necesidades. En consecuencia, de manera indirecta la organizacién estara
aumentando la satisfaccion de las necesidades del cliente externo. El
endomarketing tiene unos elementos claves, los cuales se muestran a
continuacion:

o Luchar por talentos: en este punto se trata de encontrar a los mejores

empleados, tener un pensamiento desde la perspectiva del marketing y
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poder asi encontrar aquellos talentos que requiere la empresa para sus
distintas actividades.

Ofrecer una vision: la vision debe ser sencilla, y la forma en la que se debe
comunicar debe incluir pasién y emociones fuertes que motiven a los
empleados, todo esto por parte de los niveles jerarquicos mas altos.
Preparar las personas para la performance: cambiar el ‘como’ al ‘para
que’, es decir, no transmitirle al empleado solo las indicaciones de cémo
hacer su tarea, sino el para que la hace, que se empodere de sus tareas
y sienta que su papel dentro de la organizacion es importante.

Trabajar en equipo: buscar que todos los trabajos que se deban hacer se
hagan en ambientes agradables, esto debe ir acompafado por liderazgo,
buena comunicacion, reconocimiento de objetivos y orientacion a
resultados.

Libertad para el trabajo: se debe aumentar autoridad en aquellos
trabajadores que estan mas cerca al cliente externo, mas cerca de la zona
de valor, buscando que esta autoridad permita llevar a cabo con éxito su
trabajo.

Medida y reconocimiento: adoptar practicas de reconocimiento a los
empleados que se lo merezcan, hacerlo por dos motivos fundamentales,
uno de ellos es importante reconocer a aquellos que realizan bien su
trabajo y el segundo, es una forma adecuada de evidenciar que aquellos
gue realizan bien su trabajo seran recompensados, esto se convierte en
un factor motivante.

Conocer sus clientes: tener presente a los trabajadores como clientes,

definir muy bien sus necesidades y buscar que aquellas tareas que
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desempeiian con frecuencia estén directa o indirectamente relacionadas

con sus aspiraciones.

Aprendizaje Organizacional

El aprendizaje organizacional no es solo una opcion de ayuda en las
organizaciones, sino que con el paso del tiempo y el constante cambio en el
mundo se ha convertido en una necesidad, en una economia cuya Unica
certidumbre es la incertidumbre, la mejor fuente para obtener ventajas
competitivas duraderas es el conocimiento. No se trata solo de satisfacer
personas de manera individual, sino que se encuentre ese engranaje con la
satisfaccion del conjunto que propicie el aprendizaje organizacional.

La parte individual y la grupal estan entrelazadas y actlan como un
conjunto el aprendizaje individual constituye la base del aprendizaje
organizacional; por tanto, el conocimiento organizacional se basa en la
adquisicion de conocimiento por parte de sus miembros; y el aprendizaje
organizacional se plantea como metafora del aprendizaje individual: las
organizaciones lo mismo que los seres humanos pueden aprender. Las
organizaciones se deben cambiar de adentro hacia afuera. Y Hay varios puntos
fundamentales en lo que respecta al aprendizaje organizacional La produccién
del aprendizaje organizacional puede evidenciarse en dos aspectos.

El primero es cualitativo y se refiere a la diferenciacion y profundidad de
los conocimientos a adquirir. El segundo es un aspecto cuantitativo, que
contempla la amplitud y variabilidad de los conocimientos necesarios para la
organizaciéon. A estas dos caracteristicas se une el tiempo, como una variable

gue presiona con ciclos de innovaciones cada vez mas cortos, haciendo
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necesario encontrar formas de afrontar y resolver problemas con rapidez, con
conocimiento amplio y con soluciones propias; éstos son los desafios actuales
para las organizaciones. Son muchos los factores claves que rigen una
organizacion, en la actualidad los desafios y retos econdémicos, se ven
intimamente influenciados por el entorno que esta en constante cambio.

El aprendizaje organizacional cumple un papel clave ya que este es un
proceso de adquisicion y transferencia de conocimiento que se da en tres
niveles: individual, grupal y organizacional.

A su vez, requiere por lo menos de tres condiciones para que ocurra: una
cultura que facilite el aprendizaje, un proceso de formacion y capacitacion, tanto
técnica como institucional, y la transferencia de informacion que se convierta en
conocimiento. La organizacién esta compuesta por personas, cada una de estas
personas tiene una serie de responsabilidades dentro de esta, a medida que
pasa el tiempo se adquiere experiencia, la cual traduce en una serie de
conocimientos y habilidades personales; por otro lado, a nivel de la organizacion
en general se debe promover una 6ptima comunicacién, confianza y niveles altos
de motivacion.

Es aqui donde se evidencia la organizacion como un todo conjunto,
compuesto por organizacién y capital humano.

Es por ello que resulta fundamental potencializar el aprendizaje
organizacional, en miras de enfrentar un entorno competitivo, por medio del
desarrollo de diferentes capacidades en los miembros de la organizacion,
teniendo en cuenta que son seres humanos se debe tener un aspecto primordial.
La psicologia organizacional, la cual estudia el contexto social del trabajo con

temas como motivacion de los empleados, satisfaccion en el trabajo y liderazgo,
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se debe llegar a estos puntos fundamentales para que los miembros de la
organizaciéon se sientan gratos con la misma generando un alto sentido de
pertenencia lo cual a priori permitira lograr los objetivos estipulados.

Las organizaciones deben generar el sentido de pertenencia por parte de
los empleados, esto permitira la aprehension del conocimiento. El aprendizaje
es una capacidad natural que los seres humanos poseen, se debe establecer
conciencia del poder del aprendizaje como estrategia en cada uno de los
procesos organizacionales, pero con un ambiente 6ptimo para el aprendizaje.

El interior de la organizacion debe proporcionar espacios que permitan a
cada uno de los miembros aprender. Los empleados que se sienten bien en su
entorno de trabajo, verdaderamente satisfechos, convierten los objetivos de la
empresa en suyos; es de esta manera que las empresas pueden entonces
alcanzar sus objetivos generales. Un requisito para crear y mantener ambientes
que propicien el aprendizaje es una participacion de los miembros de manera
continua y activa, donde los procesos de comunicacion efectiva y asertiva sean
eje fundamental, ademas debe existir por parte de los directivos la disposicion
de contar con estilos de liderazgo que brinden la posibilidad de adquirir
conocimiento tanto de informacion interna como externa por medio del trabajo
en equipo.

Este aprendizaje que colabora en adquirir conocimiento es reconocido
Ccomo un activo estratégico en las organizaciones, ya que propicia la creacion de
valor.

En el proceso de adquisicion y transferencia de conocimiento y
aprendizaje las organizaciones logran capacidades de dinamismo que influyen

posteriormente en el desempefio general.
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Dimension 2: Marketing Integrado

Sanchez et al., (2019). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; La
Asociacion Americana de Marketing (AMA por sus siglas en inglés) define el
Marketing como: “una funcion organizativa y un conjunto de procesos para crear,
comunicar, entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con
ellos de manera que beneficie a la organizacion y a sus grupos de interés”.

Por otra parte, lo definen como el proceso social y administrativo a través
del cual un conjunto de individuos satisface sus necesidades a través de una
relacion de intercambio de bienes y/o servicios. Para este mismo autor, el
término “Digital” es mas que ser una empresa en internet, es aprovechar los
medios digitales.

En la actualidad existen grandes cambios para el sector del marketing y
la comercializacion, las novedades tecnoldgicas son las responsables de esto,
las empresas desarrollan herramientas para adaptar la comunicaciéon en los
distintos soportes existentes.

En este sentido cabe decir que las herramientas web transformaron la
comunicacién de unidireccional a bidireccional, en donde el publico opina y se
comunica con las empresas, es decir se convierte en un generador de
contenidos, a este cliente se le denomina “prosumidor”. EI marketing tradicional
y el digital son herramientas Utiles para la promocién y crecimiento de un
negocio, en el primero se define el objetivo y en el segundo se gestionan los
canales de comunicacion.

Se puede utilizar el marketing digital implementando estrategias del

marketing tradicional y se puede obtener mejores resultados a bajo coste,
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aplicando estrategias adecuadas al consumidor que busca informacién e inicia
la comunicacion.
Se remiten ciertos elementos clasicos acerca de la presencia de una

marca en Internet:

o Creacion de un sitio web,
o Colocacion de anuncios o promociones en linea 'y
° Creacion o participacion en comunidades web.

La mejor forma de hacer que la publicidad o la pagina web corporativa se
haga presente en la navegacion de los usuarios, es a través del Marketing en
Buscadores. Siendo Google.com el principal buscador de Internet, el mismo
ofrece diversas plataformas de comercializacion en donde se garantiza una
mejor presencia de la pagina web e igualmente presencia publicitaria acorde al
perfil de navegacion del usuario objetivo.

Esto es posible gracias a la posibilidad que ofrece Google de vincular las
paginas web y sus contenidos mediante palabras claves, de esta forma, la
publicidad o el ranking de colocacién de la pagina web deseada corresponden a
una posicién acorde a las busquedas, términos y palabras utilizadas por el
usuario, asi también, mostrar la publicidad en la pagina que visita el usuario
segun su contenido.

En segundo lugar, las consideraciones sobre los diversos tipos de
formatos de publicidad estan focalizados hacia la adecuacion de los mismos al
contenido de la pagina web donde se vayan a mostrar y que a su vez, ofrecen
novedad/interactividad con el usuario de Internet. Siguiendo el criterio del

Interactive Advertising Bureau Spain (IAB) existen tres tipos de formatos:
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o Integrados: que son aquellos que se incorporan a la pagina web dando la

impresion que forman parte de ella.
° Flotantes: que se ejecutan en una venta diferente a la pagina web 3

o Spot On-line: que son estilo comercial de television y pueden ser

Integrados o Flotantes.

° Emailing en el cual se envia informacion personalizada al usuario via e-
mail, la clave de los formatos reposa en su capacidad de tener un
contenido atractivo, dinamico, multimedia (audiovideo) y con informacion

gue sea facil de entender y con posibilidades de compartir.

El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en
la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un espacio en la mente
humana y ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la
primera es mas conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el mas
representativo) de todos los significados que conforma la marca, y la segunda,
mAas operativa, consiste en comunicar eficazmente el concepto a los
consumidores potenciales.

El enfoque fundamental del concepto posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente. Reordenar las

conexiones que ya existen.

Dimension 3: Marketing de Responsabilidad Social

Justiniano (2020). Manifiesta en su trabajo de investigacion que; En el

contexto historico, el uso de técnicas y procesos para promover la
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comercializacion de bienes y servicios se puede remontar a los origenes mismos
de la humanidad.

Es sabido que pueblos antiguos -como los griegos, fenicios y otros del
lejano oriente- ya aplicaban planes, métodos y estrategias de marketing para
promover el intercambio comercial.

Es también razonable pensar que aquellos grupos encargados de los
asuntos de la colectividad en general, desde nucleos tribales primitivos hasta
estados o naciones organizadas, tuvieron que atender problemas sociales que
afectaban a toda la comunidad.

Para ello, necesariamente debieron analizar una determinada situacion y
proponer planes o medidas para promover -entre otros propoésitos- el cambio en
el comportamiento de los individuos involucrados en el problema.

Aquel momento en el que se comienzan a emplear técnicas e
instrumentos del intercambio comercial para promover un comportamiento social
deseado, entonces podemos decir que habria nacido el marketing social.

Sin embargo, es recién en el siglo XX que el marketing -comenzando por
el comercial- se consolida como disciplina de ensefianza académica, con teoria
y principios definidos. En cuanto al marketing social como una rama
especializada del marketing, con fundamentos propios, surge hace poco mas de

30 afios.

El Marketing Social

Como ilustra Justiniano (2020), la solidaridad social podia venderse
empleando principios similares a los que se usaban para vender el jabdn. Las

interpretaciones sobre la esencia del Marketing Social se manifiestan a través de
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diferentes definiciones expresadas desde 1971, cuando Zaltman y Kotler indican
que, efectivamente, los principios de marketing comercial si pueden aplicarse a
las causas sociales.

Esto implica caracteristicas esenciales del Marketing Social: el producto
que se comercializa es “un comportamiento”, el propdsito es influenciar un
segmento del mercado o “audiencia objetivo” para que cambie “voluntariamente”
un determinado comportamiento, mientras que los “beneficiarios” son individuos
o todo el grupo social.

El Marketing Social alcanza un hito trascendental con la realizacion de la
Primera Conferencia Mundial de Marketing Social, realizada en la ciudad de
Brighton, Inglaterra, los dltimos dias de septiembre de 2008, en donde se
exploran diferentes aspectos teoricos, practicos y académicos del marketing
social.

Uno de los trabajos destacados sobre la nueva vision acerca del
marketing social fue presentado en la Conferencia por el profesor Stephen Dann,
quien un poco mas tarde complementa sus conceptos y explora las ultimas
tendencias en la interpretacion de sus alcances en un articulo publicado en
varias revistas, bajo el titulo de “Redefiniendo el marketing social con
definiciones comerciales contemporaneas”.

El marketing y sus disciplinas especializadas como el marketing social,
son dinamicos y deben estar en constante adaptacién a los cambios para
aprovechar las oportunidades y potencialidades derivadas de estos y en vigilia a
las amenazas que puedan derivarse de su mal uso.

Relacion de los aspectos esenciales del marketing comercial y del social

tales como:
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o El mecanismo (las formas de aplicarlo);

o El método (las técnicas de marketing);
o El propdsito (la razén para realizar actividades de marketing);
o El mercado (los recipientes de los esfuerzos del marketing).

Una oferta de marketing social competitiva es una alternativa de
comportamiento social (beneficiosa) que ha sido desarrollada identificando o
anticipando una necesidad del mercado para reemplazar una necesidad actual
del individuo, que esta siendo satisfecha en forma o medida no deseable. El
beneficio se logra cuando la valoracidon percibida de los resultados del cambio
es mayor a los costos financieros y no financieros incurridos en la actividad de
marketing social.

Como expone Justiniano (2020), el cambio de comportamiento como
producto ofrecido en las actividades del marketing social, puede significar: la
aceptacion de un nuevo comportamiento, el rechazo de un comportamiento
potencial, la modificacion de un comportamiento actual o el abandono de un
comportamiento antiguo.

Al emplear técnicas del marketing comercial, las campafias de marketing
social se basan en dos criterios fundamentales: se planean y ejecutan orientadas
a un consumidor, denominado “audiencia objetivo”; se disefian basadas en
principios de la teoria de intercambio, particularmente aquel principio en virtud
del cual el consumidor debe percibir beneficios que tengan igual o mayor valor
gue los costos monetarios e intangibles en los que él incurre en el intercambio.

En este contexto, es relevante indicar pasos y procedimientos que son
familiares a todo agente de marketing o planeador de estrategias comerciales, y

gue suelen utilizarse igualmente en las practicas de marketing social, tales como:
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o La investigacion y segmentaciéon del mercado;

o El andlisis interno y externo de la competencia;

o La toma de decisiones sobre la mezcla comercial;

o La planeacion sistematica y sostenida de campanfas;

o La mejor receptividad del mensaje por parte del consumidor.

Si el producto que se desea posicionar en un segmento identificado como
audiencia objetivo es un determinado comportamiento que la campafa procura
inducir, la competencia esta constituida por otros comportamientos que compiten
directamente con el comportamiento ofrecido.

Las investigaciones de campo previas al desarrollo de una campafa
social refieren a tipos y caracteristicas de comportamientos existentes en la
sociedad, o especificamente en un segmento de ella que se ha caracterizado de
antemano.

El siguiente enunciado es un ejemplo de ello: “las mujeres mayores de 40
afos susceptibles de contraer cancer del Utero en una determinada zona
detectada como de alta incidencia”.

La mezcla comercial del marketing (Producto, Precio, Promocion y Plaza)
es sustituida por una mezcla social en donde: el Producto que se comercializa o
se quiere vender, es un comportamiento promovido en los individuos que
componen la audiencia objetivo (segmento de mercado) en el que se concentran
los esfuerzos de la campafia; el precio es percibido por el consumidor como los
costos monetarios e intangibles (sacrificios) que tenga que hacer para adoptar el
comportamiento que le sugieren en la campafa; la plaza guarda relacion con los
lugares donde puede desplegar el comportamiento sugerido; la promocion se
manifiesta a través de los mensajes y acciones publicitarias para convencer el
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razonamiento del individuo en la audiencia. Al igual que en la practica comercial,
los planes implantados son supervisados y evaluados, mientras las estrategias
son modificadas de acuerdo a los resultados, introduciendo ajustes y mejoras
necesarias.

Sin embargo, también encontramos diferencias sustantivas, en especial
referidas a la naturaleza y propdsitos de los agentes de marketing. En el
marketing comercial, las acciones de marketing procuraran el beneficio
econdmico o lucro a favor de los accionistas de la empresa que ofrece el bien o
servicio, poseedores de derechos sobre el producto o servicio que ofrecen.

Por otro lado, en el marketing social el beneficiario es el individuo o grupo
social que compone la audiencia objetivo, es decir no se busca el lucro del
proveedor-empresa o del agente de marketing.

Al no existir derechos de propiedad sobre el producto (comportamiento
promovido), el consumidor es alentado a apropiarse libremente de este y de los

beneficios de adoptar ese comportamiento.

2.2.2. Teorias de la variable 2: Taller comunicacional

Ortiz (1997). Manifiesta en su trabajo de investigacibn que; La
multiplicidad de enfoques sobre la comunicacién condiciona una diversidad en
su conceptualizacion dentro del contexto escolar, por lo que es imprescindible
partir de una definicién precisa: es una variante de la comunicacion interpersonal
gue establece el maestro con sus alumnos, padres y otras personas, la cual
posee grandes potencialidades formativas y desarrolladoras en la personalidad
de educadores y educandos, con cierto caracter obligatorio para que pueda tener

lugar la continuidad necesaria del proceso pedagdgico.
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Sin embargo, las estrechas relaciones entre la comunicacién pedagogica
y el aprendizaje escolar no han tenido el nivel de explicitacion y profundizacion
gue merecen, debido a lo cual no es frecuente encontrar trabajos donde se
aborden esos vinculos de manera evidente. Precisamente el objetivo de este
articulo es valorar diferentes argumentos a favor del fuerte condicionamiento
mutuo y la unidad existente entre ambos fendmenos dentro del proceso de
ensefianza-aprendizaje.

No obstante existen algunos autores que han llegado a valorar
explicitamente las relaciones entre comunicacion y aprendizaje en la escuela,
como por ejemplo, afirman que la comunicacion educativa esta obligada a
estructurarse de acuerdo con las legalidades del aprendizaje, lo cual es
incuestionable, pero no explican claramente cual es su concepcion especifica
sobre el aprendizaje, al aceptar indistintamente principios de corte
neoconductistas, cognitivistas y humanistas, lo cual le confiere a sus
consideraciones cierto caracter ecléctico. Estos autores aportan las condiciones
basicas de la comunicacion educativa, con las que es imposible no estar de
acuerdo: motivadora, persuasiva, estructurante, adaptativa, generalizadora,
consistente y facilitadora de inteligibilidad. Desde otro punto de vista, es un estilo
de interaccién predominante en el proceso de ensefianza-aprendizaje ha sido de
control y de guia directiva, lo cual conduce a la obediencia, a la pasividad y a la
dependencia, asi como a la rigidez de la clase.

También, abundan en que no se favorece el trabajo colectivo al
enfatizarse en la tarea individual, el clima de la clase se centra en vaciar
contenido y no se incorpora el juego ni la orientacion como estrategia de

aprendizaje. Como contrapartida se proponen acertadamente una interaccion en
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el ambiente escolar que tienda hacia la formacion de un individuo con su grupo

que sea reflexivo, creativo, seguro y comprometido consigo mismo y con su

entorno. Los criterios valorados anteriormente constituyen aristas importantes
acerca de las relaciones entre comunicacion pedagogica y aprendizaje escolar,
pero fragmentados porque requieren de un analisis mas sistematico de sus

vinculos y confluencias (Ortiz, 1997).

Aunque los requisitos para que adquiera su esencia pedagogica ya han
sido divulgados recientemente (Ortiz, 1997), es recomendable la delimitacion de
algunos de ellos:

o Estimula el desarrollo de la personalidad de los alumnos en sus esferas
cognitiva, afectiva y conductual.

o Incita cambios internos y externos a corto, mediano y largo plazo.

o Promueve la aparicion de contradicciones internas en la personalidad de
los estudiantes que provocan su desarrollo.

o Adquiere caracter planificado y dirigido por parte del maestro, sin negar la
existencia de situaciones no previstas o espontaneas.

o Exige del maestro la utilizacion de un estilo flexible de comunicacién con
los alumnos y otras personas, que se adecuUe a los contextos en que se
puede desarrollar y a los estilos individuales de cada uno.

o No es privativa de ninguna etapa de la ontogenia, pero es en la edad
escolar donde adquiere mayores potencialidades por ser un periodo

sensitivo del desarrollo humano.

38



¢ QUE ES EL APRENDIZAJE ESCOLAR?

Hay tantas definiciones de aprendizaje como enfoques y autores abordan
el estudio de este fendbmeno. A partir de un analisis histérico y I6gico sobre las
diferentes concepciones tedricas y metodoldgicas existentes y sus aportes

(Ortiz, 1997), se proponen los siguientes elementos que permiten caracterizarlo

como:

o Un proceso, porgue atraviesa por diferentes etapas o fases en el de cursar
del tiempo.

o No ocurre inmediatamente, sino mediante una serie o gradacién

secuencial de los contenidos de la ensefianza.

o Ocurre en el plano interno de la persona, de ahi su caracter subjetivo, pero
con una exteriorizacién conductual oportuna y sistematica, acorde con el
caracter intencional del sujeto, y no sin contradicciones.

o Se estructura (construye) dentro del sujeto cognoscente.

o Dirigido por el maestro como parte del proceso de ensefanza-
aprendizaje. - Posee caracter activo porque implica la participacion
consciente y voluntaria del escolar, asi como de su actividad individual.

o Implica a la personalidad en su integridad, en la unidad de lo cognitivo,
afectivo y conductual.

o Se produce en la comunicacion del maestro con el alumno, del maestro
con el grupo y entre los alumnos, asi como del alumno consigo mismo,
por lo que es un proceso interactivo.

o No existen mecanismos universales ni Optimos de aprendizaje, pues estan

determinados por el contexto en que transcurre, por el contenido que se
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aprende y por los estilos de aprendizaje de cada alumno; debido a ello el
maestro debe utilizar diferentes estilos de ensefar.
o Exige de la metacognicion, o sea, que el discente conozca, reflexione y

valore su propio aprendizaje, asi como sus peculiaridades.

Dimension 1: Canales digitales

Garcia et al., (2019). Manifiesta en su trabajo investigativo que; Las redes
sociales se han convertido en muy pocos afios en un instrumento de influencia y
comunicacién en todos los rangos de edad. Los preadolescentes y adolescentes
siguen siendo el grupo mas vulnerable porque carecen de estrategias para
defenderse de determinadas agresiones de este medio.

Los canales de informacion y formacién para el manejo de las redes
sociales siguen siendo aun escasas y controvertidas y su poder de influencia
social se evidencia en diferentes ambitos de la sociedad, generando corrientes
de opinidn y modificacion de actitudes y creencias.

La gran versatilidad y facilidad de utilizacion, las convierte en instrumentos
de uso continuado. Tenemos que afiadir al proceso el desconocimiento por parte
de los padres de como educar a los hijos en su uso, teniendo en cuenta que
existe una brecha digital bastante pronunciada.

Los estados emocionales en este grupo de edad se encuentran en
continuo desarrollo y cualquier incidente puede repercutir positiva o
negativamente en su configuracion y, por otra parte, las consecuencias de un
uso abusivo de las mismas, puede conllevar una conducta de adiccion.

En este trabajo pretendemos abordar, a partir de la revision de la literatura

y desde un punto de vista tedrico, la influencia de las redes sociales virtuales en
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el comportamiento emocional de los jovenes y su posible relacion con el proceso
de adiccion.

En la actualidad no entenderiamos el mundo de las relaciones
interpersonales sin las redes sociales virtuales.

Su poder de comunicacion e influencia es un hecho incuestionable en
cualquier rango de edad, sobre todo, por la facilidad de uso y la accesibilidad.

Los espacios virtuales han generado una nueva forma de relacion donde
no es necesaria la presencia fisica y donde se posibilita la ausencia de la
identidad de los usuarios, lo que conlleva una libertad total de expresion.

Los procesos de influencia entre usuarios son altos y no siempre
reciprocos, también funcionan como filtros y alertas, permitiendo a los usuarios
modular la informacion en funcién de sus intereses y seleccionando aquellos
usuarios que les inspiran mas confianza y/o influencia. Las redes sociales
virtuales han transformado y relativizado los conceptos de tiempo y espacio,
sobre todo para la poblacién mas joven.

En la actualidad se percibe el tiempo y el espacio como algo cercano y
rapido, frente a lo que sucedia antafio donde los tiempos estaban mediatizados
por las distancias y eran mucho mas densos.

La influencia de las redes sociales virtuales abarca grandes areas del
desarrollo modificando y/o alterando el comportamiento real de los jovenes.

En la actualidad podemos afirmar que las redes sociales han conseguido
convertirse en muy pocos afos en referencia de comunicacion entre los jovenes.
Es la actividad preferente de los jovenes espafioles en sus momentos de ocio
digital. Segun estos autores dos de cada tres jovenes de secundaria, publica

frecuentemente en las redes sociales sobre: fiestas y celebraciones (24%),
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practicas fisicas y deportivas (20%) y actividades culturales (18%). Aunque
parece que las redes sociales han dejado de ser Unicamente una opcion de
diversion destinada al tiempo libre para convertirse en una obligacion, una
necesidad. No participar en las redes sociales equivale a no tener presencia en
la sociedad.

Por otra parte, las redes sociales ejercen una influencia tan potente en la
poblacion joven, que es muy dificil supervisar, por parte de los padres y
educadores, todos sus movimientos. De hecho, es cada vez mas usual que los
menores utilicen dispositivos méviles con acceso a Internet fuera del control de
los padres. La repercusion que hoy en dia tiene la brecha digital en la autoridad
esta definida primordialmente por la ausencia de conocimientos y habilidades de
los padres para poder ejercer dicha autoridad de un modo comprometido y
responsable.

Las redes sociales han cambiado sustancialmente la forma de percibir y
vivir la realidad social y la comunicacién interpersonal, la interactividad de la red
ha conseguido que se convierta en el centro neuralgico de todas las reuniones
del mundo, donde se juntan para charlar, presumir, conocer gente a través de
todo tipo de redes sociales (a veces mas antisociales que sociales). La

comunicacion cara a cara ha pasado a un segundo plano.

o Los jovenes “hablan” a través de mensajes.
o “Conversan” mediante la lectura y la escritura.
o Se “encuentran” con amigos y familiares a distancia.

Queda patente, que las redes sociales se han convertido en una

experiencia normativa que puede influir significativamente en el desarrollo
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psicoldgico y social de los jovenes. Los jovenes tienen una actitud positiva hacia
el uso de redes sociales y miedo a perderse algo si no estan conectados. En

general los motivos de uso giran en torno a:

° Necesidad de mantenerse en contacto.
° Establecer nuevas relaciones.
o Blsqueda incesante de reconocimiento social.

Las redes sociales, se enmarcan en el mundo adolescente desde lo que
los autores llaman los “nativos digitales”, nacidos y educados en la era de las
tecnologias. Desarrollan tres elementos fundamentales en su estudio, lo que

denominan las tres ies:

° Identidad, entendida como algo prefabricado y deformado, ya que los

usuarios intentan transmitir una imagen positiva de si mismos.

° Intimidad, como una dimension que posibilita el establecimiento de
relaciones en cantidad y variedad, pero sin garantias en la calidad.

o Imaginacion, referida a la forma en que los jévenes emplean sus

capacidades cognitivas, sociales y emocionales de una forma poco

convencional.

Comportamiento emocional de los jovenes en las redes sociales virtuales

Los jovenes son un grupo de edad vulnerable a las influencias del entorno

en el que se desarrollan. Su tasa de vulnerabilidad esta en funcién de diferentes

pardmetros, como su integracion social, su grado de educacion, su entorno

familiar entre otros.
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Por otra parte, la vulnerabilidad de los adolescentes esta intimamente
unida a la percepcion de riesgo. Se asume que los adolescentes tienen una
percepcion de riesgo baja o muy baja a las situaciones de peligro y asumen con
tranquilidad esos riesgos presuponiendo que son invulnerables a los mismos.

Como indicdbamos en otros trabajos (Garcia et al., 2019), la
vulnerabilidad que una persona puede acumular en funcion del riesgo, es
directamente proporcional a la cantidad de exposicion al mismo. Partiendo de
esta premisa, si los jovenes pasan una media de 6 horas utilizando el
smartphone (el 47% de ellos en redes sociales), la probabilidad de que aumente

su indice de vulnerabilidad a los riesgos asociados al uso es muy alto. Sefiala

que:

° Méas del 30% de los menores de 18 afios no tiene informacion para
navegar seguro en Internet.

° Mas del 30% ha visitado paginas pornograficas de manera accidental.

° El 25% ha recibido pornografia via correo electronico.

° Entre un 40-70% ha suministrado informacién personal via web.

o El 40% de los menores de 18 afios ha mentido sobre su edad para

chatear o acceder a una cuenta de red social.

Las medidas de proteccion ante esta vulnerabilidad tienen que proceder
de los padres y adultos de referencia. Pero como hemos comentado
anteriormente existe una brecha digital importante entre generaciones que
impide el desarrollo de una linea educativa eficaz, no hay que educar a los nifios
limitando el acceso a los medios digitales sino ensefiar su utilizaciéon y conseguir

que sean criticos y reflexivos. Intentar proteger a los nifios y adolescentes
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limitandoles el acceso a Internet y las redes sociales es algo que esta abocado
al fracaso.

Estudios sobre la brecha digital generacional sostienen que son los
adolescentes los que ensefian y educan a sus padres, lo que genera una
alteracion en las jerarquias familiares y deja a los menores en riesgo de uso y
exposicion, ya que los padres tienen pocas estrategias para una adecuada
supervision y control (Garcia et al., 2019)

De hecho, los estados emocionales positivos y negativos se transfieren a
otros mediante el contagio emocional. Paradojicamente la exposicion a la
felicidad de los demas, puede ser deprimente, produciendo un efecto de
comparacion social. La percepcion de emociones en las redes sociales virtuales
tiende a interpretarse por los receptores como emociones negativas.

El uso frecuente del teléfono movil se configura como una de las
tecnologias mas desadaptativas, provocando en los adolescentes desajustes de
autorregulacion en las emociones negativas, déficits en las habilidades para
afrontar situaciones estresantes y problemas de regulacion emocional en
general.

En esta misma linea, se observa que el uso excesivo y la falta de
autocontrol de las redes sociales virtuales incide en la generacion de relaciones
sociales probleméticas, asi como problemas emocionales, de salud en general y
de rendimiento académico y/o laboral. Por otra parte, puede convertirse en un
impulsor determinante en la generacion de depresion en los usuarios, con
alteracion en la autopercepcion, comportamientos narcisistas y déficits en las

relaciones sociales.
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Asi mismo, el uso abusivo de las redes sociales virtuales tiende a generar
problemas de baja autoestima, desconfianza en los demas, cambios bruscos y
repentinos de humor, angustia psicoldgica, ideacion suicida e intento de suicidio
en los casos mas extremos cuando aparecen problemas de acoso. Algunos
estudios sugieren que el aumento del estrés con el uso de las redes sociales
virtuales depende en gran medida del miedo que se genera en el usuario a no
ser reconocido suficientemente en las redes y carecer de una popularidad que
se ajuste a sus expectativas de éxito social.

Otras respuestas emocionales que se desprenden del uso y/o abuso de
las redes sociales virtuales, son las que marcan conductas andmicas y
agresivas, un grado de impulsividad elevado, comportamientos poco amables y
cerrados, dificultades en las relaciones interpersonales e inestabilidad emocional

manifiesta.

Adiccion alas redes sociales virtuales

La adicciébn a Internet y a las redes sociales virtuales, no aparecen
incluidas en los criterios de adiccion del DSM V por falta de evidencias cientificas,
aunque muchos investigadores, cada vez mas numerosos, se inclinan por
considerarlas una adiccion dado que cuentan con muchos de los indicadores
prototipicos de otras adicciones (generacién de conflictos, dilatado tiempo de
uso, recaidas, etc.) en la misma linea de otras adicciones comportamentales.

La potencial adiccion a las redes sociales virtuales se desprende de las
amplias posibilidades de uso, su funcionalidad, su gran atractivo para las
relaciones interpersonales, la gran facilidad de conexién y los refuerzos

inmediatos que se obtienen (Garcia et al., 2019).
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Un primer paso para determinar una potencial adiccion a las redes
sociales virtuales seria el de diferenciar entre habito y adiccion. Los usuarios de
las redes sociales entienden que su utilizacion impulsa significativamente la
socializacion con otros usuarios.

Este hecho hace que el uso se convierta en algo automatico y consciente
para ellos, es decir, en algo habitual. Los investigadores consideran que los
usuarios de redes sociales confrontan los pros y los contras de su uso para
conseguir sus metas de socializacion, pero desde un plano de habito.

El problema puede surgir cuando se pasa de lo habitual automatico a la
adiccion. Desde la teoria de la sensibilizacidon de incentivos se podria dar
explicacion al paso del habito a la adiccibn, dado que se pasa de un
comportamiento inicialmente controlado a otro completamente compulsivo,
asociado con las consecuencias altamente gratificantes de este comportamiento.

Uno de los problemas fundamentales a la hora de llegar a una delimitacion
del concepto de adiccion en las redes sociales virtuales, es la gran cantidad de
terminologia que se utiliza por parte de los investigadores para concretar el
problema.

Otros autores establecen una relacion entre el riesgo de adiccion a las
redes sociales y la autoestima y el autocontrol. Cuanto menor es la autoestima y
el autocontrol, mayor sera el riesgo de adiccion a las redes sociales y viceversa.

Los jévenes inseguros, que se encuentra mas aislados de su circulo social
y que tienen poco dominio sobre su comportamiento cuentan con un mayor

riesgo de adiccion a las redes sociales.
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Asi mismo encontramos correlaciones positivas entre dependencia
emocional, abuso de Internet y movil, ansiedad y depresion. Segun los autores
este perfil coincide con adolescentes que abusan de sustancias.

Aparecen diferencias de género en cuanto a la posible adiccion a las redes
sociales virtuales, siendo las mujeres mas propensas que los hombres, sobre
todo, buscando mejorar su estado de animo, asi como estar mas ocupadas en
tareas de relaciones sociales.

Comprueban que la adiccidbn a las redes sociales es directamente
proporcional al numero de seguidores de Instagram. Finalmente observan una
relacion negativa entre los niveles de autoestima y la adiccion a las redes
sociales.

Asi mismo los adolescentes que acceden a las redes sociales virtuales

tienen una probabilidad mayor de llegar a la adiccién.

Dimensién 2: Publicidad

Membiela y Fernandez (2019). Manifiesta en su trabajo de investigacién
que; Internet es en nuestros dias una realidad que acapara la vida de la persona.
La evolucion tecnolégica ha producido cambios drasticos y ha establecido
nuevos procesos comunicativos. La digitalizacion ha modificado las relaciones
entre los individuos, y entre los individuos y las marcas; y ha modificado el
comportamiento del consumidor. Una porcidon cada vez mayor del marketing
moderno esta pasando del mercado al ciberespacio”. Esto nos da idea de como
las TIC y la digitalizacion han afectado a la praxis del marketing.

La ominicanalidad, el servicio al cliente y la comodidad son hoy variables

decisivas que determinan la operativa de cualquier empresa. Esto es, el
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entendimiento de que la organizacion opera en un doble ambito (virtual y fisico)
unificado.

Internet y los medios digitales han transformado la realidad del marketing.
El avance tecnologico producido en los ultimos afios ha inferido cambios en el
mercado y en los consumidores, y desde el punto de vista de la oferta ha
provocado la emergencia del marketing digital en publicidad.

El marketing digital, también Illamado marketing electronico o e-
markerting, engloba buena parte de los usos propios de la esfera de los
negocios. En concreto, comprende la utilizacion de internet, las redes de
telecomunicaciéon y las tecnologias digitales relacionadas para conseguir los
objetivos de marketing de la organizacion.

Dicho de otro modo, es el conjunto de herramientas y estrategias digitales
gue ayudan a solucionar una necesidad de mercado generando beneficios.

Cuando el esfuerzo de marketing en el medio digital origina una
transaccion pasamos a hablar de comercio electronico.

El vendedor presenta el surtido de productos a través de la red de
comunicaciones, y el cliente, alld donde se encuentre, puede visualizarlos a
través del dispositivo que esté utilizando, analizar las caracteristicas, y tomar, en
su caso, la decision de compra, transmitiéndola asimismo a través de esa red de
comunicaciones. Se puede hablar de diferentes tipos de mercados electrénicos
dependiendo los agentes involucrados en el intercambio comercial.

Asi, podemos distinguir: Comercio electronico entre empresas Yy
consumidor (B2C), comercio electrénico entre empresas (B2B), comercio
electronico entre consumidores (C2C) y comercio electronico entre consumidor

y empresa (C2B).
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El comercio electronico (e-commerce) se refiere por tanto a las
transacciones financieras y de informacion realizadas de manera electronica
entre una organizacion y cualquier otro tercero con el que tenga tratos.

Por su parte, el "negocio electronico” (e-business), pese a que tiene un
significado parecido al del e-commerce, es un concepto con alcance mas amplio.
Se refiere al uso de la tecnologia digital para administrar una gran variedad de
procesos de negocios que entre otros incorporan el comercio electronico.

En cualquier caso, el marketing digital va mas alla de la mera transaccion
online, pues las citadas herramientas digitales, sobre las que nos extenderemos
en lo que sigue, no solo propician el intercambio en la red sino que sirven para
dar a conocer los productos y/o servicios de la organizacién, para posicionar la
marca, para segmentar, o para realizar una adecuada investigacion de mercados
gue propicie un eficaz analisis de situacion.

La publicidad digital, asimismo, no solo abre una nueva via de distribucién
de los productos de la empresa, auspiciando lo que se conoce como
"multicanalidad”, sino que sirve en muchos casos para generar sinergias e

incrementar la venta de productos en tienda fisica ("omnicanalidad").

Evolucién de la Publicidad Digital

La tecnologia ha generado grandes progresos, tanto desde el punto de
vista de la demanda como también desde la oferta, y ha supuesto la adaptaciéon
continua del marketing a la nueva realidad digital. El marketing digital nace con
la fuerte expansién de Internet a partir de finales de los afios 90, siendo en 1995

cuando Microsoft lanza la primera version de navegador, Internet Explorer.
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Dicha expansion ha afectado de forma directa a lo que conocemos por
marketing tradicional, y también a las empresas que en su conjunto han debido
adaptarse a las nuevas tecnologias.

Sin embargo, desde la entrada de internet transcurren afios hasta que
acontece la verdadera difusion del marketing digital, siendo el aumento
desenfrenado en el niumero de usuarios con acceso a internet lo que ha
conducido a la consolidacion de este concepto.

La evolucién de la tecnologia ha hecho que una parte notable de las
transacciones comerciales entre organizaciones e individuos estén habilitadas
por medios digitales; mas aun si contamos con la intervencion directa de lo digital
en el plano de la distribucion comercial.

Este mercado electrénico se ve favorecido por la llegada de las redes
sociales, marcadas por el nacimiento de Facebook en el afio 2004. La difusion
paulatina de este tipo de plataformas y la creciente utilizacion de internet y las
redes ha creado infinitas posibilidades de comunicacion conduciéndonos a un
nuevo paradigma del marketing, en el que se cuenta con una gran variedad de
herramientas al alcance de la organizacion para llevar a cabo diversas
estrategias de comunicacion y comercializacion.

El auge de los smartphones fue otro de los puntos clave. Este dispositivo
portatil ha sido un invento tecnolégico que ha experimentado una muy rapida
aceptacion, superando incluso al propio crecimiento de Internet. Los
smartphones integran las capacidades del teléfono movil con las funciones mas
basicas de un ordenador y permiten al usuario estar conectados en cualquier
momento y en cualquier lugar, pudiendo ejecutar la accion de compra

directamente desde el dispositivo. La relevancia de este ultimo es tal que se

51



habla del "marketing movil*, entendido como cualquier actividad de marketing
llevada a cabo a través de una red a la que el consumidor esta constantemente
conectado mediante un dispositivo movil personal.

Esta fuerte difusion de la tecnologia smartphone ha desembocado en un
importante crecimiento de la inversion en el desarrollo de estrategias de
marketing digital, que como vemos en la Figura 2 muestra una tendencia

imparable en los dltimos afios.

Herramientas de la publicidad y marketing digital

La evolucién del marketing digital ha sido paralela en cuanto al nimero
de usuarios que implementan medidas en este ambito y a la extensién e
innovacion de las herramientas digitales que apoyan la estrategia de marketing
de la organizacion; y hoy se vislumbra como un nuevo meétodo para llevar a cabo
negociaciones a nivel global.

Un aspecto muy positivo del marketing digital es la posibilidad de
establecer objetivos con resultados medibles, de tal modo que se puedan
modificar y adaptar las acciones de la empresa a partir de los resultados, el
conocimiento de las necesidades de los usuarios y los cambios en el mercado.

En este sentido, las famosas 4P’s del marketing mix (producto, precio,
plaza distribucion, y promocion) se adaptan al medio con el desarrollo de: sitios
web, publicidad y promociones en linea, creacién y participacion en
comunidades web, emailing y venta online.

La creacién de un sitio web de la marca-empresa es del todo relevante en
el Marketing Digital, dado que la presencia en la red ayuda a la organizacion a

cumplir sus objetivos de negocio.
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La web corporativa sera la base sobre la que vamos a sostener las demas
estrategias, como por ejemplo el SEO, el e-mail marketing, las redes sociales,
propiciado asi la difusion de una imagen del negocio en la red.

La web corporativa debe contemplar la conveniencia o comodidad del
cliente, y es él quien tiene que encontrar la pagina interesante y practica. Otro
aspecto decisivo es el dominio. Hay una serie de directrices para optimizar el
posicionamiento de nuestro site, pues tanto el nhombre del dominio como su
extension influyen en el SEO.

Por todo ello, la organizacién debe procurar que el dominio se asimile a
una de sus "palabras clave" o que incluya alguan keyword que defina el grueso
de su actividad, facilitando asi que la web aparezca en los primeros lugares
cuando se busquen términos relacionados con los productos o servicios que
ofrecen. Aunque la creacion de una web corporativa es importante para dar a
conocer nuestra marca, es realmente en el proceso de venta dénde radica una
parte muy resefiable de su relevancia.

Disponer de un sitio web puede ayudar a la comercializacion cumpliendo
diferentes objetivos, elevando el niumero de transacciones y el margen de
ganancia.

El e-commerce se refiere a la parte del eBusiness relativa al tratamiento
de pedidos, entendiendo por el eBusiness la utilizacion de comunicaciones en
linea para sostener la cadena de actividades que va de la comercializacién a la
atencion al cliente.

En la elaboracion del sitio web disponemos de una serie de herramientas
que nos pueden ser de gran ayuda y utilidad. Estas herramientas reciben el

nombre de sistema de gestion de contenidos o CMS. El Content Management
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System (CMS) es un sistema de gestion de contenidos que se caracteriza por

ofrecer soluciones para el disefo, la maquetacion, la publicacion, los flujos de

trabajo y el control de derechos de autor de los contenidos que se generan.
Entre los distintos tipos de sistemas de gestion de contenidos destacamos

los siguientes:

Wordpress

Wordpress es uno de los sistemas de gestion de contenidos mas
utilizados. Este sistema permite crear tanto un blog como cualquier otro tipo de
pagina web mas compleja. Dependiendo de las necesidades de cada usuario
dispone de una version gratuita y otra de pago, en la que se tendra un mejor
control de las funciones de la plataforma. WordPress reune caracteristicas
significativas que facilitan al usuario la usabilidad en el proceso investigativo.

Estas son: creacién de multiples blogs con un solo registro, adicion de
usuarios para que publiqguen Entradas (posts) o administren el blog, capacidad
de almacenamiento gratuito elevado, interfaz en varios idiomas en el modo
disefio del blog, creacion de péaginas web, creacién de categorias y
subcategorias para las Entradas, asi como etiquetas para las Entradas, libreria
multimedia (archivos tipo jpg, jpeg, png, gif, pdf, doc, ppt y odt.), importacion
automatica de entradas, comentarios, paginas, archivos, categorias y etiquetas,
provenientes de otros blogs, exportacién automatica de la informacion de un blog
(entradas, paginas y archivos) en un archivo XML, disponibilidad de decenas de

plantillas listas para utilizar, entre otras posibilidades.
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WooCommerce

Woocommerce es un plugin gratuito plenamente integrado con
Wordpress, que sirve para manejar la parte corporativa y comercial con el mismo
sistema.

Es una herramienta sencilla e intuitiva que permite crear una tienda online
pequefia. WooComerce incluye las opciones mas populares en cuanto a
pasarelas de pago y gastos de envio, incluyendo PayPal estandar (para la
aceptacion de tarjetas de crédito y pagos a través de la cuenta de PayPal),
BACS, contra reembolso, tarifa plana de envio y envio gratis.

Por dltimo y para finalizar la descripcion de esta primera herramienta
digital, otro factor que hoy se ha vuelto imprescindible es que la web tenga un
disefio responsive o adaptativo. El Responsive Web Design (RWD) comprende
una serie de técnicas y pautas de disefio que permiten adaptar las paginas al
entorno de navegacion del usuario, entendiendo como entorno de navegacion la
multiplicidad de dispositivos (ordenadores, tablets o méviles), por medio de los

cuales los usuarios entran y se mueven por internet.

Blogs

Un blog es un tipo de web de contenido que permite la visualizacién de
textos (entradas o notas con o sin imagenes) que con frecuencia aparecen en
orden cronolégico.

Dicho de otro modo, un blog es una web en la que agrupamos articulos
en torno a una tematica, ofreciendo al usuario opiniones e informacion de

relevancia sobre el tema concreto. Su objetivo principal es el posicionamiento en
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un determinado ambito, esto es constituirse en un "referente” para el publico
objetivo.

Ademas, incluir en la web un blog que esté adaptado a las
recomendaciones SEO mejorard el posicionamiento de nuestra pagina,
impulsando el sitio en direccion a la primera posicion en los motores de
busqueda.

Por otro lado, con estos articulos promoveremos una via adicional de
visitas a la web corporativa, pudiendo incrementar el nUmero de conversiones.

El contenido a publicar en el blog debe ser planificado en funcién de su
utilidad para el lector, y teniendo en cuenta las citadas normas basicas de SEO
para asi crear entradas de interés y optimizar el posicionamiento. También es de
vital importancia la "frecuencia” en las publicaciones, tanto por imagen como
porque si el tiempo entre publicaciones se torna muy amplio, se penalizara el
posicionamiento. Otro factor a tener en cuenta es que las entradas invitan a la
conversacion ya que los usuarios que lo visitan disponen de un espacio para

comentar, generando asi una relacién bidireccional entre empresa-consumidor.

Redes Sociales

Las redes sociales digitales se han convertido en el fenbmeno mas
influyente en el plano de la comunicacion en las ultimas décadas.

Facilitan la interaccion entre personas y grupos, auspiciando a priori la
confianza y el sentimiento de comunidad, ofreciendo a los individuos nuevos
modos de construir y mantener redes de relaciones, de compartir informacion,
de generar y editar contenidos y de participar en movimientos sociales a través

de Internet.
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Esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio, imagenes,
video o cualquier otro formato de comunicacion; algunas de las caracteristicas
mas importantes de estos medios sociales son el vinculo continuo entre los
participantes, la existencia de convenciones formales e informales, la voluntad
de las personas para interactuar, la dimension global y la velocidad con la que
las relaciones se desarrollan.

Desde el punto de vista empresarial las RRSS son canales para el vinculo
y el contacto directo con los clientes, usuarios y profesionales del sector.

Objetivos de estas plataformas son la creacion de una comunidad de
seguidores, la mejora de la imagen de la empresa y la fidelizacion de los
usuarios.

Son asimismo, una ventana de atencién al consumidor, pues permiten una
comunicacion directa e inmediata. Y son también una notable fuente de trafico a
la web corporativa. Como se ha explicado, la presencia en RRSS es decisiva, ya
gue a través de las mismas la informacion pasa de ser ofrecida desde un
determinado angulo, el del emisor, a ser contemplada desde una perspectiva de
360 grados (Sanchez, 2019).

Pese a ser de gran utilidad, la organizacién debe centrarse en escoger
aguellas que tengan sentido en base a sus objetivos y estrategia,
especializandose asi en plataformas que aporten valor y que pueda gestionar de
modo adecuado. Las publicaciones en redes, como sucede en el blog, deben
sucederse de forma periodica, con planificacion. Publicar con asiduidad ayuda a
reforzar la comunidad en torno a la organizacion y permite atraer nuevos clientes.

Por otra parte, hoy las RRSS cuentan con herramientas como Facebook

Ads, o Instagram Ads, entre otras, que permiten, ademas de llevar a cabo
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comunicacion organica, realizar comunicacion de pago, con el fin de tener un
mayor alcance y atraer un mayor numero de prospectos al perfil, y por ende a la

web, lo cual es de gran importancia para reactivar la presencia de marca.

Dimensioén 3: Expresiva y comunicacional

Vizcaino et al., (2019). Manifiesta en su trabajo de investigacién que; El
ciberespacio y la era digital han perpetuado nuevas pedagogias colectivas
construidas sobre la reorganizacion de los habitos y costumbres sociales en un
contexto econdémico colaborativo protagonizado por Internet, la conexion entre
redes y recursos, la interaccion, y la apertura e inclusion social.

Este entorno ha supuesto una globalizacién de la participacion entre
usuarios que modifican su condicibn para convertirse en coautores y
prosumidores (productores y consumidores) de nuevos productos mediaticos y
educativos. Profundizando en esta reflexion, el desarrollo de Internet y las
comunicaciones digitales permiten circular una amplia diversidad de contenidos
a través de diferentes medios, lo que permite conformar un patrén hibrido de
trafico vertical (de arriba abajo y de abajo arriba) que trabaja de forma
participativa y desordenada a partir de decisiones individuales y comunales.

Estos procedimientos manifiestan la visibilidad de nuevas identidades
entregadas a la creacion, modificacion y redistribucion ciclica de contenidos que
se extienden a lo largo de la cultura participativa como nuevo escenario de
convergencia mediatica. Este marco se asienta, ademas, sobre practicas
amateur y autodidacticas que desvelan nuevos entresijos comunicacionales,
sociales y educativos eliminando las barreras de expresion civica, artistica y
creativa: ejercicios de mentoria informal fundamentados en la transmision de
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experiencias y conocimientos entre iguales. Asi, la celebrada reputacion de la
red audiovisual YouTube, genera un incalculable niumero de comunidades en
funcién de ilimitados tipos de intereses en las que se desarrollan infinitas formas
de relaciones sociales.

Se trata de relaciones y contenidos que la Web 2.0 ha amplificado de
forma paralela a las habilidades de las personas, incorporando gradualmente
estos sistemas a la vida cotidiana. Las comunidades online cuentan con agentes
activos (jovenes) que aportan informacién y propician nuevos canales de
comunicaciéon empoderada y democratica de cuyos vinculos se evidencia la
apropiacién como recurso de aprendizaje colaborativo y como configuracion
identitaria.

A partir de esto, el estudio pretende profundizar en el fendmeno Booktube
de YouTube: una agrupacibn de canales literarios en la que los
autodenominados youtubers (booktubers) comparten gustos e intereses por la
lectura con sus seguidores.

La finalidad dltima es, por tanto, indagar en los motivos por los que se
producen estas relaciones tomando como eje de partida dos celebridades en la
comunidad hispanohablante: los lectores y escritores Javier Ruescasl y Fly like

a Butterfly.

Convergencia cultural en YouTube

La convergencia mediatica, en su proceso globalizador, se ha visto
reforzada por una evolucién constante del papel que interpretan las personas

con y para los medios, asi como para la industria cultural.
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En virtud de este panorama, la concepcion primitiva asignada bajo el halo
de la pasividad ha transformado a los individuos en participantes activos de la
creacion de nuevas versiones de la historia, que buscan informacién, transmiten
inquietudes y producen relatos. Configuran un modelo de audiencia que
responde, a nuevos rasgos: la recepcion explicita; la conversion cliente-
participante; la inscripcion en un entorno cibermediatico; y la integracién y
disolucion del usuario en comunidades.

Es decir, «la gente toma varias decisiones activas cuando comparten
contenido» a través de medios digitales que gestionan el yo contemporaneo con
amplitud de opciones informativas, comunicacionales y de entretenimiento.

Las audiencias activas del broadcasting alteran su participacion y
progresan como audiencia creativa yendo «mas alla del consumo tradicional, y
desencadenando una sucesion de producciones econémico-culturales a lo largo
de la historia. De estas nacen nuevas generaciones adaptadas y asociadas a la
tecnologia: los nativos digitales, la generacién milenaria, la generacion gamer o
los aprendices del nuevo milenio, que enfatizan las brechas generacionales en
cuanto aptitudes tecnoldgicas y personales se refiere, y que dirigen sus intereses
hacia formas innovadoras de expresion creativa y digital: blogging, microblogging
o videoblogging.

Este epitome de produccion y prosumo juvenil se acentta con la llegada
de YouTube en 2005 y su consecuente adquisicion por el gigante
norteamericano Google en 2006, situando a la plataforma como el segundo sitio
web con mayor trafico a nivel mundial. Un éxito que no solo se refleja en la

motivacion economica de sus usuarios, los youtubers, sino en la amplitud de
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contenidos mediaticos subidos hora tras hora y la mediacion como plataforma de
expresion personal.

En YouTube los jovenes pasan a difundir ideas, creencias y costumbres
por medio de la hibridacién cultural y la contienda contra la homogeneidad, en
un espacio de afinidad que, se corresponde con aquel lugar o conjunto de
lugares informales en el que unas personas se afilian a otras sin compartir una
misma base cultural, racial, étnica, etc.

Es decir, basan sus relaciones en actividades, intereses y objetivos
comunes. Diversos autores sostienen que la plataforma se ha convertido en un
recurso estimulante que dispensa seguridad suficiente a estos usuarios para
promover opiniones y fomentar la creatividad desde diferentes perspectivas, asi
como para establecer una interaccién para-social que revela la influencia
inherente entre unos y otros.

Aqui, los youtubers, como autoridades fidedignas, plantean relaciones de
atraccion con sus seguidores a nivel fisico, psiquico y homofilico (atraccién entre
homonimos respecto de sus creencias, gustos, etc.)

Se trata, por ende, de una moneda de cambio que vincula comentarios
entre pares; acrecienta las destrezas sociales, emocionales y cognitivas; y
posibilita la expresion, el aprendizaje informal y la construcciéon de identidades.

En otro orden de cosas, YouTube se acomoda como fuente de
entretenimiento y discusién, pero también como escenario de «capacidades
archivisticas y dinamicas sociales» que han provocado la emergencia de
ejercicios mas proactivos. Se presenta asi un punto de partida vital para los

videoblogs (vlogs), modelos de comunicacion en red que responden a un formato
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anico: el mondlogo asincronico y multimodal filmado ante camara que se adapta

y publica en la red dirigiéndose a un publico delimitado.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Método de Investigaciéon

3.2.

El método fue hipotético deductivo, ya que se probaron las hipotesis
generales y especificos y se obtuvo conclusiones claramente definidas por los
investigadores.

La investigacion fue de tipo basica, de enfoque cuantitativo correlacional

descriptivo segun, manifiesta (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Disefio y Esquema de Investigacion

El disefio fue no experimental, porque no se alteraron las variables
Independiente ni la dependiente, como manifiesta (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014).

El esquema utilizado fue el siguiente:

Figura 1
Esquema del estudio

WV

/:—

Donde:

M = Muestra

V1 = Marketing Digital

V2 = Talleres comunicacional

r = Relacion.
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3.3. Poblacién y Muestra

Tabla 2
Poblacion
Institucion Educativa Nuestra Sefiora
de las Mercedes Distrito de Manantay, Grado Cantidad
2021
5° Grado A 40
5° Grado B 42
5° Grado C 35
5° Grado D 33
5° Grado E 35
5° Grado F 40
5° Grado G 42
Total 267
Tabla 3
Muestra
st b G canag
5 ° Grado A 42
5 ° Grado B 40
Total 82

3.4. Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.4.1. Técnica

La técnica que uso este estudio fue la ENCUESTA, lo que permitié recoger

los resultados de la variable Independiente y Dependiente del trabajo de

investigacion ejecutado.
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3.5.

3.4.2. Instrumentos

Instrumento para la Variable 1: Marketing Digital

Fue un cuestionario con 20 items en total, 4 items por cada dimension,
estos items del instrumento estuvieron medido con puntuaciones de siempre (3),

a veces (2) y nunca (1), y las variables de estudio respectivamente.

Instrumento para la Variable 2: Talleres Comunicacional

Fue un cuestionario con 20 items en total, 4 items por cada dimension,
estos items del instrumento estuvieron medido con puntuaciones de siempre (3),

a veces (2) y nunca (1), y las variables de estudio respectivo

Procedimientos de Recoleccién de Datos

Los procedimientos de recoleccion de datos de esta investigacion se
dieron de la siguiente manera:

Se aplico los instrumentos de las variables de estudio para la recoleccion
de datos en la Institucién Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes.

Luego se realizo el recojo de los instrumentos de investigacion llenados
por los estudiantes del 5 Grado A y B de la Institucién Educativa Nuestra Sefiora
de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Posteriormente, se realiz el procesamiento de los instrumentos aplicados
y se extrajo los resultados y conclusiones de la investigacion sobre las variables

Independiente y Dependiente respectivos.

65



3.6. Tratamiento de Datos

La validez de los instrumentos validados por el juicio de expertos fue a

través de fichas de la especialidad de Ciencias de la Comunicacion de

profesionales altamente calificados y la sede de estudio y la confiabilidad de los

instrumentos fue por el estadistico Alfa de Cronbach procesado en el SPSS.25.

Tabla 4

Valores del Rho Spearman

Rho

Significado literal

-1
Entre -0.9 a -0.99
Entre -0.7 a -0.89
Entre -0.4 a -0.69
Entre -0.2 a -0.39
Entre -0.01 a -0.19
0
Entre 0.01 a 0.19
Entre 0.2 a 0.39
Entre 0.4 a 0.69
Entre 0.7 a 0.89
Entre 0.9 a 0.99

1

Correlacion negativa grande y perfecta.
Correlacion negativa muy alta.
Correlacién negativa alta.
Correlacion negativa moderada.
Correlaciéon negativa baja.
Correlacién negativa muy baja.
Correlacion negativa nula.
Correlacién positiva muy baja.
Correlacion positiva baja.
Correlacion positiva moderada.
Correlacién positiva alta.
Correlacién positiva muy alta.

Correlacion positiva grande y perfecta.

Fuente: Elaboracion de los Instrumentos utilizados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Tabla b

Resultados de la variable 1: Marketing digital y sus dimensiones

Niveles Estadistica Descriptiva
Variable: 1 Dienensionl: Dimension2: Dimension 3:
Marketing Marketing Marketing Marketing

Digital Interno Integrado Resp. Social
fl % fl % fl % fl %
Nunca 0 0 0 0 0 0 0 0
Casi Siempe 12 15% 21 26% 15 18% 20 24%
Siempre 70 85% 61 74% 67 82% 62 76%
TOTAL 82 100% 82 100% 82 100% 82 100%

Fuente: Cuestionario.

Figura 2

Resultados de la variable 1: Marketing digital y sus dimensiones
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Variable: 1 Marketig Dienensionl: Dimension2: Dimension 3:
Digital Marketing Interno Marketing Integrado  Marketing Resp. Social

Estadistica Descriptiva

B Nunca MBCasiSiempe MSiempre MBTOTAL

Fuente: Tabla 5.
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Descripcion

De acuerdo a la tabla y la figura, muestran los resultados de la encuesta
del instrumento variable 1: Marketing Digital, en donde el 15.0% de los
encuestados mostraron estar CASI SIEMPRE de acuerdo, el 85.0% de los
encuestados mostraron estar SIEMPRE de acuerdo; en cuanto a la Dimension
1: Marketing Interno el 26.0% de los encuestados mostraron estar CASI
SIEMPRE de acuerdo, y un 74.0% de los encuestados mostraron estar
SIEMPRE de acuerdo en cuanto a la Dimension 2: Marketing Integrado , en
donde que el 18.0% de los encuestados mostraron estar CASI SIEMPRE de
acuerdo , un 82.0% de los encuestados mostraron estar SIEMPRE de acuerdo,
finalmente en cuanto a la Dimension 3: Marketing Responsabilidad Social en
donde que el 24.0% de los encuestados mostraron estar CASI SIEMPRE de
acuerdo, un 76.0% de los encuestados mostraron estar SIEMPRE de acuerdo,
concluyendo que existe correlacion significativa entre las Variables de estudio

VXy Vy.
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Tabla 6

Resultados de la Variable: Talleres comunicacional y sus dimensiones

Niveles Estadistica Descriptiva
Variable: 2 Dimension 1: _ » Dimension 3:
Dimension2: )
Taller Canales o Expresion y
o o Publicidad o
comunicacional Digitales comunicacion
f1 % fl % fl % f1 %
Nunca 0 0 0 0 0 0 0 0
Casi Siempe 12 15% 22 27% 5 6% 15 18%
Siempre 70 85% 60 73% 77 94% 67 82%
TOTAL 82 100% 82 100% 82 100% 82 100%

Fuente: Cuestionario.

Figura 3

Resultados de la Variable: Taller comunicacional y sus dimensiones

90 82 82 82

82
% 77
70 -
70 o
60
50
40
0,
30 85% 22 73% O 94%
20 12 100% 100% 100% 1° .
27% 5 82%- 100%
10 9 0 15% 0 0 0 06% 0 018% “
f1 f1 % f1 %

0
% f1 %
Variable: 2 Taller Dimension 1: Canales Dimension2: Dimension 3:
comunicacional Digitales Publicidad Expresion y

comunicacion

Estadistica Descriptiva

B Nunca M CasiSiempe MSiempre BETOTAL

Fuente: Tabla 6.
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Descripcion

De acuerdo a la tabla y la figura, muestran los resultados de la encuesta
de la variable 2: Taller Comunicacional, en donde el 15.0% de los encuestados
precisaron estar CASI SIEMPRE de acuerdo , un 85.0% de los encuestados
precisaron estar SIEMPRE de acuerdo, en cuanto a la Dimensién 1: Canales
digitales donde que el 27.0% de los encuestados precisaron estar CASI
SIEMPRE de acuerdo, un 73.0% de los encuestados precisaron estar SIEMPRE
de acuerdo, respecto a la Dimension 2: Publicidad, en donde que el 6.0% de los
encuestados precisaron estar CASI SIEMPRE de acuerdo, un 94.0% de los
encuestados precisaron estar SIEMPRE de acuerdo, finalmente en cuanto a la
Dimensién 3: Expresiobn comunicacional en donde que el 18,0% de los
encuestados precisaron estar CASI SIEMPRE de acuerdo, un 82.0% de los
encuestados precisaron estar SIEMPRE de acuerdo, concluyendo que existe

correlacion significativa entre la variable de estudio respectivo Vx y Vy.
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4.2. Pruebade Normalidad

Tabla 7

Prueba de normalidad - Kolmogérov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Prueba de normalidad Sig.
Estadistico gl (P-valor)

Dimension 1 : Marketing Interno ,895 82 ,000
Dimension 2 : Marketing Integrado , 799 82 ,000
Dimension 3: Marketing Responsabilidad ,789 82 ,000
Social
Variable 1: Marketing Digital ,899 82 ,000
Variable 2 : Taller Comunicacional ,855 82 ,000

Fuente: Instrumento Aplicado.

Descripcion

La tabla 7, muestra la prueba de normalidad denominada Kolmogorov-
Smirnov, debido a que el tamafio de la muestra de estudio fue de 82, y luego de
realizar el procesamiento en el SPSS.25, el p-valor es mayor a 0.000 en todas
variables y dimensiones respectivas. En consecuencia, los datos recolectados
en la sede de estudio se distribuyen de manera asimétrica y nos recomienda

emplear la prueba de correlacion de Spearman para las pruebas de hipétesis

general y especificos respectivos 1.
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Resultados mediante la Estadistica Inferencial

Tabla 8

Prueba de hipotesis general — Marketing Digital vs Taller Comunicacional

Prueba de correlacion de Spearman Variable 2 : Aprendizaje
Rho ,899
Variable 1:
Sig. (bilateral) o p-valor ,000

Marketing Digital
Tamano de la muestra 82

Fuente: Instrumento Aplicado.

Descripcion

Luego de haber procesado en el software SPSS.25 los datos recabados
para contrastar la hipotesis general de este estudio, se tuvo una rho de
correlacion de Spearman positiva alta de 0.899 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una relaciéon
directa y significativa entre el Marketing Digital con los talleres Comunicacional
de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion Secundaria de la
Instituciéon Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay,

2021.

72



Tabla 9

Prueba de hipotesis especifica 1. Marketing Interno — Taller Comunicacional

Variable 2 : Taller
Prueba de correlacion de Spearman
comunicacional

Rho ,895
Dimension 1:
Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Marketing Interno
Tamafio de la muestra 82

Fuente: Instrumento Aplicado.

Descripcion

Luego de haber procesado en el software SPSS.25 los datos recabados
para contrastar la Hipotesis Especifica 1: Marketing Interno, se tuvo una rho de
correlacibn de Spearman positiva alta de 0.895 el p-valor 0.000
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, Existe relacion directa y
significativa entre el Marketing Interno con los talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion Secundaria de la Institucion

Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.
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Tabla 10
Prueba de hipotesis especifica 2: Marketing Integrado - Taller

Comunicacional

Variable 2: Taller
Prueba de correlacion de Spearman
Comunicacional

Rho , 799
Dimension 2 :
Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Marketing Integrado
Tamafo de la muestra 82

Fuente: De los Instrumento Aplicado.

Descripcion

Luego de haber procesado en el software SPSS.25 los datos recabados
para contrastar la Hipotesis Especifica 2: Marketing Integrado, se tuvo una rho
de correlacion de Spearman positiva alta de 0.869 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, Existe relacion directa y
significativa entre el Marketing Integrado con los talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion Secundaria de la Institucion

Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.
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Tabla 11
Prueba de hipotesis especifica 3: Marketing Resp. Social - Taller

Comunicacional

Variable 2: Taller
Prueba de correlacion de Spearman
Comunicacional

Dimension 3: Rho , 789
Marketing Resp.  Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Social Tamano de la muestra 82

Fuente: Instrumento Aplicado.

Descripcion

Luego de haber procesado en el software SPSS,25 el dato recabado para
contrastar la Hipotesis Especifica 3. Marketing Responsabilidad Social, se tuvo
una rho de correlacion de Spearman positiva alta de 0.859 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos la aceptacion de la misma, es decir que, Existe relacion directa
y significativa entre el Marketing Responsabilidad Social con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién
Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito

de Manantay, 2021.
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4.3. Discusion

De acuerdo a los resultados de la encuesta del instrumento variable 1:
Marketing Digital, en donde el 15.0% de los encuestados mostraron estar CASI
SIEMPRE de acuerdo, el 85.0% de los encuestados mostraron estar SIEMPRE
de acuerdo; en cuanto a la Dimension 1. Marketing Interno el 26.0% de los
encuestados mostraron estar CASI SIEMPRE de acuerdo, y un 74.0% de los
encuestados mostraron estar SIEMPRE de acuerdo en cuanto a la Dimension:2
Marketing Integrado , en donde que el 18.0% de los encuestados mostraron estar
CASI SIEMPRE de acuerdo, un 82.0% de los encuestados mostraron estar
SIEMPRE de acuerdo, finalmente en cuanto a la Dimensién 3: Marketing
Responsabilidad Social en donde que el 24.0% de los encuestados mostraron
estar CASI SIEMPRE de acuerdo, un 76.0% de los encuestados mostraron estar
SIEMPRE de acuerdo, concluyendo que existe correlacion significativa entre
las Variables de estudio Vx y Vy.

De acuerdo a los resultados de la encuesta de la variable 2: Taller
Comunicacional, en donde el 15.0% de los encuestados precisaron estar CASI
SIEMPRE de acuerdo, un 85.0% de los encuestados precisaron estar SIEMPRE
de acuerdo, en cuanto a la Dimension 1: Canales digitales donde que el 27.0%
de los encuestados precisaron estar CASI SIEMPRE de acuerdo, un 73.0% de
los encuestados precisaron estar SIEMPRE de acuerdo, respecto a la Dimension
2: Publicidad, en donde que el 6.0% de los encuestados precisaron estar CASI
SIEMPRE de acuerdo, un 94.0% de los encuestados precisaron estar SIEMPRE
de acuerdo, finalmente en cuanto a la Dimension 3: Expresion comunicacional
en donde que el 18,0% de los encuestados precisaron estar CASI SIEMPRE de

acuerdo, un 82.0% de los encuestados precisaron estar SIEMPRE de acuerdo,
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concluyendo que existe correlacion significativa entre la variable de estudio

respectivo Vx y Vy.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.9. Conclusiones

o De acuerdo al Objetivo General se concluye que existe una relacion directa
y significativa entre el Marketing Digital con los talleres Comunicacional de
los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién Secundaria de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de

Manantay, 2021.

o De acuerdo al Objetivo Especifico 1, se concluye que existe relacion directa
y significativa entre el Marketing Interno con los talleres Comunicacional de
los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién Secundaria de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de

Manantay, 2021.

o De acuerdo al Objetivo Especifico 2, se concluye que existe relacion directa
y significativa entre el Marketing Integrado con los talleres Comunicacional
de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacion Secundaria de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de

Manantay, 2021.

o De acuerdo al Objetivo Especifico 3, se concluye que existe relacion directa
y significativa entre el Marketing Responsabilidad Social con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién
Secundaria de la Institucion Educativa Nuestra Sefora de las Mercedes,

Distrito de Manantay, 2021.
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5.2. Recomendaciones

o A las autoridades de la Institucion Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes a seguir implementando conjuntamente con los padres de
familia talleres comunicacional post pandemia ya que los jovenes de estos
tiempos tienen més desarrollados sus competencias y capacidades

digitales.

o A las Autoridades Educativas de la UGEL de Coronel Portillo tomar como
modelo este trabajo porque permite a los estudiantes desarrollar sus
competencias y capacidades en bienestar de la sociedad en su conjunto

y en bien de la calidad educativa.

o Finalmente, a los estudiantes investigadores seguir impulsando marketing
digital entre otros componentes de internet como medio de desarrollo

social y cultural.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Marketing digital y su relacion en los talleres comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B”, de Educacién Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay- 2021”

P DISENO DE POBLACION Y MUESTRA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACION DE ESTUDIO
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1: Tipo Poblacién

¢, Qué relacion Existe entre el Marketing
Digital con los talleres Comunicacional
de los estudiantes del 5to Grado “A 'y
B” de Educacion Secundaria de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora
de las Mercedes, Distrito de Manantay,
20217

Problemas Especificos

¢Qué relacibn Existe entre la
dimension Marketing Interno con los
talleres  Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacién Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes, Distrito de Manantay, 2021?

¢Qué relacibn Existe entre la
dimension Marketing Integrado con los
talleres  Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacién Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes, Distrito de Manantay, 2021?

¢Qué relacibn Existe entre la
dimension Marketing de
responsabilidad social con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del
5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucion Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes,
Distrito de Manantay, 20217

Determinar la relacion significativa
entre el Marketing Digital con los
talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A 'y B” de
Educacién Secundaria  de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora
de las Mercedes, Distrito de
Manantay, 2021.

Objetivos Especificos

Determinar la relacién significativa
entre la dimension Marketing Interno
con los talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacién Secundaria  de la
Institucion Educativa Nuestra Sefiora
de las Mercedes, Distrito de
Manantay, 2021.

Determinar la relaciéon significativa
entre la dimension  Marketing
Integrado con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del
5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucién Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes,
Distrito de Manantay, 2021.

Determinar la relacion significativa
entre la dimension Marketing de
responsabilidad social con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del
5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucién Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes,
Distrito de Manantay, 2021.

Existe influencia directa y significativa
entre el Marketing Digital con los
talleres  Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacion Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Hipotesis Especificas

Existe influencia directa y significativa
entre la dimension Marketing Interno
con los talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacion Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Existe influencia directa y significativa
entre la dimension Marketing Integrado
con los talleres Comunicacional de los
estudiantes del 5to Grado “A y B” de
Educacién Secundaria de la Institucion
Educativa Nuestra Sefiora de las
Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Existe influencia directa y significativa
entre la dimensién Marketing de
responsabilidad social con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del
5to Grado “A y B” de Educacion
Secundaria de la Institucion Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes,
Distrito de Manantay, 2021.

Marketing Digital
Dimensiones:
Dimension 1:
Marketing Interno
Dimension 2:
Marketing Integrado
Dimension 3:
Marketing de
Responsabilidad
Social

Variable 2:
Taller comunicacional
Dimensiones:
Dimension 1:
Canales digitales
Dimension 2:
Publicidad
Dimensioén 3:
Expresiva 'y
comunicacional

Cuantitativo Descriptivo
Correlacional

Disefio
No experimental,
Esquema

a
.

Donde:
M = Muestra.

VY

Vx = Marketing Digital

Vy=Taller
comunicacional

r = Relacion.

Estudiantes del 5to Grado
de Educacién Secundaria
de las IE. Nuestra Sefiora
de las Mercedes, Distrito
Manantay, 2021

Muestra

82 Estudiantes del 5to
Grado “A'y B” de
Educacién Secundaria de
las IE. Nuestra Sefiora de
las Mercedes, Distrito
Manantay, 2021
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ANEXO 2: FICHAS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

P UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI
Facultad de Educacion y Ciencias Sociales
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacioén

cuLTAD
P05

Y FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Apellido y Nombre de Experto: Dr. JHONN ROBERT RUIZ DE LA CRUZ
Mg. CARLOS EDUARDO AREVALO ENCINAS
Cargo que ejerce en la Institucion donde labora: Universidad Nacional de Ucayali
Nombre del Instrumento: Marketing Digital
Autores del Instrumento: Bach. Erik Jhonatan Chavez Pajuelo
Bach. Jian Paul Malpartida Mazoca
Bach. Lucero Yomira Campos Chota

Apreciacion
items Preguntas 3| NO Observaciones
1 ¢El instrumento responde al planteamiento del | X
problema?
2 ¢El instrumento responde a los objetivos del | X
problema?

3 ¢Las dimensiones se han tomado en cuenta son | X
adecuado a la realizacion del instrumento?
4 ¢ El Instrumento responde a la operacionalizacion | X
de las variables?

5 ¢La estructura que presenta el instrumento esen | X
forma claray precisa?

6 ¢El nimero de ltems es el adecuado? X

7 ¢ Los items del instrumento son validos? X

8 ¢ Se debe de incrementar el nimero de ltems?

9 ¢, Se debe de eliminar algunos items?

Muchas gracias por su participacion.

Firma: Fecha: ...... | [eveiieninnnnn
= % ...... Lic. CarBs Eérdo Arévalo Encinas
Dr. Jhonn Robert Ruiz de la Cruz DNI Nro. 07762673
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R UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI
,;"'&& °\‘;_ Facultad de Educacion y Ciencias Sociales
iy % Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
3, 7

o,

%@  FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

AULpp -

Apellido y Nombre de Experto: Dr. JHONN ROBERT RUIZ DE LA CRUZ

Mg. CARLOS EDUARDO AREVALO ENCINAA
Cargo que ejerce en la Institucién donde labora: Universidad Nacional de Ucayali
Nombre del Instrumento: Talleres Comunicacional
Autores del Instrumento: Bach. Erik Jhonatan Chavez Pajuelo

Bach. Jian Paul Malpartida Mazoca

Bach. Lucero Yomira Campos Chota

. Apreciacion
Iltems Preguntas Observaciones
SI NO
1 ¢El instrumento responde al planteamiento del X
problema?
2 ¢El instrumento responde a los objetivos del X
problema?
3 ¢sLas dimensiones se han tomado en cuenta son X
adecuado a la realizacion del instrumento?
4 ¢El Instrumento responde a la operacionalizacion de X
las variables?
5 ¢La estructura que presenta el instrumento es en X
forma claray precisa?
6 SEl nimero de items es el adecuado? X
7 ¢Los items del instrumento son validos? X
8 . Se debe de incrementar el nimero de items? X
9 ¢Se debe de eliminar algunos items? X

Firma;

Muchas gracias por su participacion.

Dr. Jhonn Robert Ruiz de la Cruz
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ANEXO 3: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Facultad de Educacion y Ciencias Sociales

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

A. ENCUESTA SOBRE: MARKETING DIGITAL

UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI

ULTAp
< 0
2

Estimado estudiante: Determinar la relacion significativa entre el Marketing Digital con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién Secundaria de la Institucion Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021.

Escala de mediciéon

Siempre A veces Nunca
3 2 1
NO
SIS Siempre & Nunca
veces
DIMENSION : Marketing Interno

1 Consideras que la calidad del servicio educativo; satisface tus

necesidades de aprendizaje.
2 Elegiste estudiar en esta institucion por la calidad educativa

gue brinda
3 Las aulas en cuanto al tamafio y el espacio, estan adecuadas

a tus necesidades de aprendizaje
4 Me siento cémodo en el lugar de mi trabajo usando

(adecuacion / ambiente de trabajo)
5 Siento el aprecio para hacer mi trabajo, a través de

manifestaciones de satisfaccion y de mis compafieros de

trabajo. (motivacion)
6 Realizo ideas y proyectos propios y ajenos, captando lo

esencial del propésito (Participacion del trabajador)

DIMENSION: Marketing Integrado
7 Buscar informacion para realizar tareas
8 Buscar informacion de otros intereses
9 Navegar en Internet sin ningin objetivo
10 Entrar a Facebook
11 Entrar a Twitter
12 Entrar a una red social diferente a Twitter y Facebook
DIMENSION: Marketing de Responsabilidad Social

13 Chatear
14 Revisar el correo electronico
15 | Ver videos (series, peliculas, novelas, musica, etc.)
16 Jugar en Internet
17 Realizar otra actividad
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¥ X UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI

Facultad de Educacion y Ciencias Sociales
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

B. ENCUESTA SOBRE: TALLER COMUNICACIONAL

Estimado estudiante: Determinar la relacion significativa entre el Marketing Digital con los talleres
Comunicacional de los estudiantes del 5to Grado “A y B” de Educacién Secundaria de la Institucion Educativa
Nuestra Sefiora de las Mercedes, Distrito de Manantay, 2021

Escala de medicién:

Siempre A veces Nunca
8 2 1
N JUIZ, Siempre A Nunca
veces
DIMENSION : Canales digitales
1 El plan de estudios de la institucion educativa responde a las
necesidades de tu futura formacion profesional.
2 La institucion educativa posee zonas de recreacion y
esparcimiento para los estudiantes.
3 institucion educativa participa en olimpiadas académicas y
deportivas
4 La institucion entrega materiales educativos como: libros,
folletos educativos, material de apoyo, hojas de aplicacion,
etc.
5 La institucién educativa esta cumpliendo con lo ofrecido al
inicio del afio escolar.
6 La institucion educativa realiza refuerzos de aprendizaje,

circulos de estudios, charlas educativas, seminarios
educativas, gratuitos.
DIMENSION: Publicidad

7 La institucién ofrece becas, media beca a estudiantes que
obtienen primeros puestos en simulacros de admision.

8 La institucion educativa donde estudias posee el nivel inicial,
primario y secundario

9 Las clases de los maestros son motivadores y dinAmicos para

el logro del aprendizaje
10 Los docentes de la institucion educativa utilizan metodologias
adecuadas para un buen aprendizaje
11 Los profesores de la instituciéon son exentes pedagogos, con
prestigio y reconocida trayectoria
12 La institucion educativa desarrolla programas de preparacion
académica para ingreso a universidades

DIMENSION: Expresiva comunicacional
13 La institucién educativa realiza encuestas para evaluar la
calidad académica con propésitos de mejorar.
14 La institucion educativa posee laboratorio implementado,
aulas multimedia, biblioteca y acceso a internet

15 Estas satisfecho con la formacién académica que recibes en
esta institucién educativa.
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ANEXO 4: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Célculo y analisis estadisticos Alfa de Conbrach del Instrumento 1

Alfa de Conbrach items

0,886334 17

Fuente: Software SPSS.

Interpretacion

El estadistico de Alfa de Conbrach del Instrumento 1 arrojé los resultados
siguientes de 0,886334 cuyo célculo se mantiene en el programa SPSS, en
conclusiéon, el Instrumento 1 es confiable para el desarrollo del proyecto de

investigacion.

Célculo y andlisis estadisticos Alfa de Conbrach del Instrumento 2

Alfa de Conbrach items

0,975624 15

Fuente: Software SPSS.

Interpretacion

El estadistico de Alfa de Conbrach del Instrumento 2 arroj6 los resultados siguientes
de 0,975624 cuyo célculo se mantiene en el programa SPSS, en conclusion, el

Instrumento 2 es confiable para el desarrollo del proyecto de investigacion.
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