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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre la
inteligencia comercial y el posicionamiento de la empresa Networking Solutions SAC, Trujillo
—2025. Metodologicamente, fue un estudio basico, cuantitativo, correlacional, no experimental
y de corte transversal. Se aplico una encuesta a 260 clientes seleccionados mediante muestreo
probabilistico. Los resultados revelaron una correlacion muy fuerte y significativa entre la
inteligencia comercial y el posicionamiento (Rho de Spearman = 0,994, p < 0,001). De igual
forma, se evidencié una relacion positiva muy fuerte entre las dimensiones sistemas de
informacion (0,840), innovacion (0,858) y activos intangibles (0,867) con el posicionamiento.
Se concluye que un mayor desarrollo de la inteligencia comercial a través del uso estratégico
de datos, innovacion y gestion de intangibles fortalece significativamente el posicionamiento
de la empresa en el mercado tecnologico. Este estudio contribuye a la comprension del papel
clave que juega la inteligencia comercial como herramienta estratégica para la diferenciacion

y sostenibilidad empresarial, promoviendo asi su aplicacion en el &mbito regional y nacional.

Palabras Claves Inteligencia comercial, posicionamiento, toma de decisiones.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En la actualidad, las organizaciones se encuentran inmersas en escenarios
complejos y variables, pero sobre todo intensos en la produccion, demanda y consumo de
datos, informacion y conocimiento. Esto ha llevado a desarrollar e incorporar modelos de
inteligencia que mejoren su competitividad a través de la definicion, recopilacion, analisis,
utilizaciéon y diseminacion de informacién (Lopez et al., 2020). Sin embargo, la
complejidad de los escenarios y la diversidad de la organizacién hacen que no exista un
unico modelo de inteligencia: inteligencia de negocio e inteligencia Competitiva los mas
difundidos y utilizados. Sin embargo, la toma de decisiones en las organizaciones son el
punto central para su éxito o fracaso y en este sentido siempre estdn en busqueda de ventajas
competitivas que les ayuden a cumplir con €xito sus objetivos y el uso de la inteligencia
organizacional (IO) y permite hacer un anélisis de la informacion con la que cuentan tanto
interna como externamente (Ceniceros et al., 2018). Por otra parte, la inteligencia comercial
ha facilitado el almacenamiento de informacion, la creacion de graficos y la realizacion de
prondsticos sobre ventas, preferencias de usuarios y mercados inexplorados (Neira et al.,
2022).

A nivel internacional, existen casos de éxito tales como Femxa, es una empresa en
formacion y consultoria en proyectos europeos y soluciones tecnoldgicas innovadoras;
Carniceria Hermanos Menéndez, una pequefa carniceria implementaron tecnologia 4.0 y
Fideltour reinventa la gestion hotelera con un CRM inteligente que fideliza clientes
mediante andlisis predictivo, aumentando ventas y mejorando la experiencia del huésped
entre otros casos (Acelera Pyme, 2023). En Siria, el estudio evidencia que Bl y big data
van mas alld de la eficiencia operativa, impulsando transformaciones estratégicas en las

organizaciones (Alnoukari, 2020). En la actualidad existen los intentos de desarrollar
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soluciones de inteligencia con datos de las redes sociales y de sistemas de datos abiertos
(Bardn et al., 2021). Mientras que el 18% de las pymes informan sobre el conocimiento de
apoyo que ofrece el gobierno para adoptar herramientas digitales. Aproximadamente una
cuarta parte (27%) de los paises de Europa declaran conocer las ayudas gubernamentales
disponibles para la digitalizacion. Esto también ocurre con el 26% de las empresas coreanas
y el 14% de las japonesas. En Estados Unidos, solo el 5% indica conocer las ayudas
gubernamentales para la digitalizacion. Estos resultados sugieren que el apoyo podria no
satisfacer sus necesidades especificas o ser dificil de acceder. Ademads, algunas empresas
expresan preocupacion por su capacidad para mantener las herramientas y sistemas
digitales una vez finalizado el programa de apoyo (Rossi y Bianchi, 2023). La economia
de China creci6 un 3% en 2022; alcanzando una escala total de 5,8 billones de euros y 42,07
billones de yuanes. Por lo tanto, en las empresas todavia enfrentan muchas dificultades en
la produccion. Respecto a la innovacion cientifica y tecnologica no es lo suficientemente
fuerte y la gente todavia tiene dificultades considerables en el empleo. Tenemos que hacer
grandes esfuerzos para promover la mejora econdmica general (El Mundo, 2023). También,
se considera que la falta del conocimiento para poder usar las herramientas de inteligencia
comercial también puede ser considerada como barrera de exportacion, ya que el riesgo y
la probabilidad de fracaso seria mucho mayor cuando se desconoce caracteristicas de los
competidores y el mercado hacia el cual se desea dirigir (Mufioz y Armada, 2023). En
Francia el 50,83% de las empresas desarrollan innovacion en sus productos, siendo superior
a Paises Bajos (46,41%), pero inferior a las presentadas por Espafia, Austria y Alemania.
Analizando los porcentajes obtenidos, se considera a Francia una mejor posicién en
innovacion en procesos comparado a la innovacion en productos donde estd por debajo de
tres paises (Quintero y Rincon, 2023). Un hallazgo sorprendente es que el 32% de las

empresas chinas registradas en el Peri son formalmente privadas segin el marco legal
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chino. Sin embargo, més del 90% de la inversion china corresponde a grandes empresas
estatales. En cuanto a los montos de inversion directa de China, se estima que, a fines de
2023, ésta asciende a US $27,877 millones. Segun datos de UNCTAD vy las bases de datos
del CECHAP, en 2023 la inversion china representaria el 21% del total de la Inversion
Extranjera Directa (IED) en el Peru, lo cual ubica a China como uno de los principales
inversores extranjeros en el pais (Centro de Estudios sobre China y Asia-Pacifico, 2024).
Los efectos comerciales de las normas regulatorias es ambigua, por ello, una contribucién
centrada en los efectos comerciales de la heterogeneidad de las empresas de (diferentes)
tipos de normas agroalimentarias, se considera a las exportaciones a nivel de empresa de
Perti; un énfasis en particular a las normas con diferentes grado de restriccion, como las
preocupaciones comerciales especificas (STCs) planteadas en las MNA mas estrictas, y en
la mejora de la calidad del producto (Li et al., 2024).

En América Latina, la inteligencia de negocios transforma los datos en
conocimientos procesables que guian las decisiones, estrategias y operaciones diarias de
una organizacion. Ayuda a las organizaciones a navegar por las complejidades de los
entornos empresariales modernos y les permite adaptarse, crecer y prosperar (Alvarado et
al., 2023). De este modo, Poblano et al. (2023) considerd que la inteligencia competitiva
en México no es generalizado y que es importante difundir y promover el crecimiento
busquedas en bases de datos y registros. Por otro lado, el tratamiento de los datos serd la
base para el desarrollo de informacion, fundamental para la toma de acciones y decisiones,
permitiendo personalizar la comunicacion con nuestros clientes y esten mas satisfechos y
fieles con base en sus propias necesidades y deseos, brindando la oportunidad de cumplir
las expectativas en los niveles mas altos posibles e incluso no antes vistos (Zuiiga et al.,
2023). Ademas, un conjunto de planes y tacticas ideales para incrementar la

comercializacion y por ende las ventas de las organizaciones, con estrategias diversas;
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deben ser aplicadas de acuerdo a los objetivos planteados por cada organizacidn; a traves
de actividades de intercambio comercial de mayor importancia en la rentabilidad y
sostenibilidad (Moreno et al., 2022). Por ello, la inteligencia comercial se configura como
un elemento estratégico fundamental para garantizar la competitividad organizacional en
mercados dinamicos. (Aquino, 2021). Y para la creacion de dashboards para la
visualizacion de datos del seguimiento curricular se permitieron entregar informacion
precisa, en tiempo real y de facil interpretacion, satisfaciendo los requerimientos
institucionales (Enriquez y Morillo, 2022).

Por otro parte, el andlisis de empresas tales como Volkswagen y Wells Fargo
perdieron su posicionamiento destaca la categoria de la honestidad en las practicas
comerciales. La falta de ética puede resultar en asignacidon inequitativa de recursos,
corrupcion, discriminacion, politicas que no priorizan a los grupos vulnerables,
debilitamiento de instituciones democraticas, falta de transparencia y pérdida de confianza
en el gobierno (Gomez, 2025). Otra perspectiva en Ecuador, entre los afios 2019 y 2021
contribuy¢ a la generacion de informacion analitica y estratégica para la toma de decisiones
gerenciales y estratégicas mas adecuadas; al implementar una aplicacion BI en el analisis
de datos de visitas de turistas a las areas naturales (Enriquez y Morillo, 2022). Asimismo,
una investigacion realizada en Ecuador a 384 empresas, en conclusion, se destaca el valor
estratégico de la inteligencia de negocios para el rendimiento organizacional, ya que
optimiza las operaciones corporativas y potencia los resultados financieros. En la
actualidad, la inteligencia comercial (IC) o Business Intelligence (BI) se ha erigido como
un recurso fundamental para respaldar la toma de decisiones en todos los niveles
gerenciales: operativo, tactico y estratégico. Gracias a su implementacion, las
organizaciones pueden anticipar riesgos competitivos, fortalecer su capacidad de

adaptacion y consolidar un crecimiento sostenible en entornos dindmicos (Cordova et al.,
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2021).

En el ambito nacional, en el caso de Allpa, emplea plataformas de inteligencia
comercial para detectar posibles clientes potenciales y participar en ferias internacionales
con el apoyo de agentes comerciales (DiarioGestion, 2024). Asimismo, la inteligencia
comercial para las MYPES del Pert, muestran potentes bases de datos que estdn a su
disposicion; con una infraestructura tecnologica asequible para potenciar sus capacidades
de gestion y aumentar la certeza de que las cosas se estan haciendo bien (Inchéaustegui,
2019). La Comision de Promocioén del Peru para la Exportacion y el Turismo, ha
desarrollado inteligencia de mercados el cual permite estudiar el contexto internacional
para adaptar las estrategias de una empresa a las preferencias del mercado meta; puesto que
el uso de herramientas de inteligencia comercial o plataformas, faciliten a las empresas
nacionales la ampliacion de su base de clientes y el consecuente incremento en sus ingresos
(PromPert, 2023). Una de las ventajas de contar con inteligencia comercial es agregar valor
a las decisiones comerciales, identificar nichos de mercado, conocer la competencia, saber
sobre quiénes compran o a quiénes venden, saber cuan saturado est4 el mercado, etc.; a fin
de adaptar el producto al mercado (Camara de Comercio de Lima, 2021). Por ello, en el
sector empresarial se aplico tecnologia inteligente de negocios para analizar datos en los
procesos empresariales, asimismo generar ventajas competitivas con la comprension de
datos generados en los procesos internos de las organizaciones (Baron et al., 2021). Por
otra parte, Figalist et al. (2022), ponen en evidencia que el 37% de trabajadores a menudo
incorporan inteligencia de negocios en sus proyectos y un 4% nunca la han aplicado ya que
no satisfacen sus necesidades, puesto que eventualmente aplican técnicas analiticas bésicas,
estadisticas complejas y aprendizaje automatico. Esta investigacion rompe con el
paradigma elitista que reserva las estrategias de mercado avanzadas para las grandes

corporaciones, al desarrollar metodologias adaptables a realidades empresariales con
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recursos limitados.

Se tiene de conocimiento que en Empresa Networking Solutions (ENS) evidencio
sintomas criticos que reflejan deficiencias en las areas de servicios, compras € inventario,
lo cual limita su potencial en el mercado. No solo afecta su rentabilidad inmediata, sino que
compromete su relevancia a largo plazo. Uno de los principales obstaculos que enfrenta
ENS es su escasa visibilidad en el sector. A diferencia de sus competidores, que han logrado
asociar sus marcas a atributos especificos (como innovacidn, confiabilidad o soporte
técnico especializado), ENS carece de un mensaje claro que la distinga; debido a que la
comunicacion estratégica se encuentra fragmentada generando confusidon con su publico
objetivo reduciendo eficacia en los mensajes clave hacia su audiencia; ademads, si
la percepcion emocional no se alinea con los valores de marca, se pierde la conexion
auténtica con los consumidores. Esto deriva en una ventaja competitiva desgastaday
menores niveles de lealtad; también, se debe a la falta de diferenciacion clara por
atributos debilitando el posicionamiento de ENS, haciendo que los clientes perciban su
oferta como genérica. Como consecuencia, los clientes potenciales perciben a ENS como
una opcion genérica, lo que reduce su capacidad para captar mercado y justificar precios.

En referencia a investigaciones en contexto internacional, de acuerdo con Viteri y
Murillo (2021), en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Ha tenido como objetivo analizar como
la inteligencia de negocios aporta a la toma de decisiones y conocer sus procesos. La
muestra estuvo constituida por 73 personas que realizan compras de alimentos. El disefio
que se utilizdé fue descriptivo con disefio no experimental. Los instrumentos que se
utilizaron fueron encuestas realizadas en la web se encontrd que el 56.20% de género
femenino y el 43.80% fueron hombres se identificaron las preferencias y diversas variables
que influyen en la comercializacién de alimentos, especialmente en los productos estrella.

Para seleccionar a los encuestados, se visitaron distintos lugares y se interactud con diversas
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personas, con el objetivo de obtener informacion mas representativa y amplia de la ciudad
de Cuenca. Los resultados obtenidos fueron la descripcion de la implementacion de la
inteligencia de negocios en las empresas y el analisis de su impacto en la toma de
decisiones. La inteligencia de negocios conlleva un costo, su retorno potencial en ahorros
y mejora de la competitividad més que la inversion sea beneficiosa a largo plazo. La clave
radica en desarrollar una estructura informativa soélida que respalde estas decisiones
estratégicas.

Urrutia y Napan (2021), en Venezuela, ha tenido como objetivo del presente estudio
fue determinar como el posicionamiento de marca se relaciona con el nivel de compra por
redes sociales en la empresa IPEX, Lima-2021. La investigaciéon tuvo un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, de tipo correlacional descriptivo de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por 500 personas y la muestra por 218 clientes
y usuarios por redes sociales de la empresa. El instrumento utilizado fue la encuesta-
cuestionario con escala de Likert que obtuvieron un Alfa de Cronbach para
posicionamiento de marca (0.9489) y nivel de compra por redes sociales (0.9265). Los
resultados demostraron una relacion positiva alta, con un Rho de Spearman (0,846) y la
prueba de significancia con un p-valor=0,000<0,05. Se concluy6 que mientras mas alto sea
el posicionamiento de la marca, mayor sera la frecuencia de compra a través de las redes
sociales de la organizacion.

Cérdova et al. (2021), en la ciudad de Machala, Ecuador, tuvo por objetivo general
del estudio fue determinar la influencia de la inteligencia de negocios en el desempefio
empresarial de las sociedades comerciales. La muestra estuvo constituida por 384 empresas
comerciales. El disefio que se utilizé fue un método de regresion lineal empirica. Los
instrumentos que se utilizaron fueron encuestas, a traves del coeficientes de regresion. Los

resultados obtenidos fueron que la inteligencia de negocios interviene o se asocia de manera
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positiva en el desempefio empresarial; la edad, el tamafo y el capital humano también
inciden en el buen desempefio de las empresas. Se concluye que la inteligencia de negocios
tiene una influencia positiva en el rendimiento empresarial dentro del sector comercial,
evidenciada por un bajo nivel de significancia (p < 0.091). En cuanto a las ventas, esta
variable de control resulta altamente significativa (p < 0.004). Ademas, el analisis de los
indicadores financieros mostré estadisticamente una alta significancia en la relacion entre
la variable independiente y el indicador de utilidades.

Lemoine et al. (2020), en Ecuador, tuvo por objetivo fue identificar los elementos
fundamentales en el desarrollo de estrategias de comunicacion institucional para posicionar
la imagen de la ULEAM extension Bahia de Cardquez, siendo una investigacion de tipo
descriptiva, correlacional, se utilizd tanto métodos cuantitativos como cualitativos. Se
estudio la muestra de 75 personas. Se utilizo la tenica de la encuesta, entrevista, matriz de
comunicacion interna y externa a su vez los andlisis de fiabilidad y validez, se procesaron
los datos a través del software SPSS 21, se obtuvo una fiabilidad de 0,779. Se obtuvo como
resutaldo que la percepcion sobre las comunicaciones extensionistas muestra division:
mientras 36.7% las valora positivamente ('siempre/casi siempre'), 57.3% expresa reservas
('a veces' a 'nunca'). Esto demanda optimizar estrategias comunicativas segun publicos
especificos; posteriormente, se elabor6 una propuesta que indica como debe implementarse
una estrategia de comunicacion institucional y detalla el procedimiento para su difusion
mediante correos electronicos.

A nivel nacional, Aquino (2022), en la ciudad de Junin, tuvo por objetivo general
del estudio fue determinar de qué manera la inteligencia comercial se relaciona con la
comercializacion internacional de musgo. La muestra estuvo constituida por 30
trabajadores de rango administrativo medio alto de la empresa Inka Moss. El disefio fue

descriptivo, correlacional, no experimental de corte transversal, con un enfoque
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cuantitativo. Los instrumentos que se utilizaron fueron cuestionarios de encuesta. Los
resultados del presente estudio demuestran de manera contundente que la inteligencia
comercial constituye un pilar fundamental para el éxito en la comercializacion internacional
de musgo. El anélisis estadistico revela una correlacion positiva muy fuerte (Rho = 0.821)
con una significancia bilateral de 0.000, lo que estadisticamente confirma que esta relacion
no es producto del azar, sino que responde a una conexion causal medible y cuantificable.

Haensel et al. (2021), en Lima, tuvo por objetivo analizar el comportamiento del
consumidor de los aplicativos moviles de restaurantes de Lima, Peru en el 2020, estando
enfocado en el contexto de la pandemia del COVID-19. El método ha sido cuantitativo,
correlacional, con la recoleccion de datos durante el segundo semestre de 2020. La muestra
estuvo compuesta por 385 personas. Los hallazgos de la investigacion revelan patrones
significativos en el comportamiento de los usuarios de aplicativos moéviles de delivery. El
estudio demuestra que: 58% compra semanalmente por apps, 71% tiene multiples apps
instaladas y 76% valora las promociones ofrecidas. La prueba chi-cuadrado (p=0.00)
confirma vinculo significativo entre frecuencia de uso y tenencia de varias apps.
Coeficiente de contingencia (0.409) indica correlacion moderadamente alta. Concluyeron
que existe una clara tendencia a usar multiples plataformas de delivery, especialmente entre
usuarios frecuentes, lo que refleja un mercado competitivo donde las promociones son
decisivas. Estos resultados destacan la necesidad de estrategias diferenciadas para fidelizar
clientes.

Alvino y Asencio (2020), en la ciudad de Lima. El objetivo general del estudio fue
determinar la relacion entre la inteligencia comercial con el posicionamiento de mercado
de los suplementos nutritivos de la empresa Universe Nutrition S.A.C. para el mercado
estadounidense, Miami, 2019. La muestra estuvo constituida por 30 colaboradores de la

empresa en estudio. El disefio que se utilizé fue aplicado de enfoque cuantitativo, de tipo
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descriptivo, no experimental: transversal. Los instrumentos que se utilizaron fueron
encuestas y cuestionarios fue validado a través de juicios de expertos y determinado su
confiabilidad a través del Alfa de Cronbach, lo cual se utilizo el SPSS para adquirir los
resultados estadisticos. En conclusion, los hallazgos de la investigacion revelan una
relacion positiva moderada (p = 0.435, p = 0.016) entre la Inteligencia Comercial y el
Posicionamiento de Mercado en la organizacion estudiada. Este resultado, obtenido
mediante el coeficiente Rho de Spearman.

Montalvan y Chirapa (2024), en Lima, ha tenido por objetivo establecer la relacion
entre el valor de marca y la decision de compra de los clientes de la marca Master Belle
Lima - Pert 2021. La investigacion fue enfoque cuantitativo, de disefio no experimental-
transeccional correlacional. Se tomo6 como poblacion a los 150 clientes actualizados en la
base de datos de la empresa al 2021; la muestra utilizada estuvo conformada por 109
clientes de la marca. Se utilizd el cuestionario como instrumento y se obtuvo su
confiabilidad por el coeficiente de alfa de Cronbach VM. (0,718) y DC. (0,863). El analisis
estadistico reveld una fuerte correlacion positiva entre las variables analizadas, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.639. Estos hallazgos confirman que la construccion
estratégica del valor de marca influye directamente en el comportamiento del consumidor,
siendo un elemento clave para impulsar las ventas de la marca Master Belle.

Chuquillanqui y Condori (2021), en la ciudad de Huancayo. El objetivo general del
estudio fue determinar la relacion entre el empleo de la inteligencia comercial y el proceso
de internacionalizacion en la empresa en estudio. La muestra estuvo constituida por 40
colaboradores de la empresa en estudio. El disefio que se utilizd fue no experimental,
transversal. Los instrumentos que se utilizaron fueron cuestionarios. El anélisis estadistico
revel6 una fuerte relacion positiva (p = 0.860) entre la inteligencia comercial y el proceso

de internacionalizacion en Wayayo, segun el modelo Uppsala. Esta evidencia empirica
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valida el modelo Uppsala, confirmando que la internacionalizacion exitosa requiere de un
solido soporte informacional y analitico para reducir la incertidumbre en nuevos mercados.

Chévez y Salleres (2022), en Lima, tuvo como objetivo principal determinar la
relacion de las estrategias de diferenciacion en la decision de compra de los consumidores
en supermercados durante el periodo de inmovilizacién social en Lima Metropolitana,
2020-2021. El disefio de la investigacion es no experimental — transversal, de alcance
correlacional, de enfoque mixto; se emplearon encuestas tipo Likert a consumidores de
supermercados de Lima Metropolitana. Como resultados se determino la relacion entre las
“estrategias de diferenciacion” y la “decision de compra”, con un valor Chi-cuadrado de
98,926 y significancia de 0.000. Asimismo, se determind la relaciéon de las cuatro
dimensiones de la variable “estrategias de diferenciaciéon™ con la variable “decision de
compra”. El andlisis realizado confirma unarelacion directa y estadisticamente
significativa entre las variables investigadas. La investigacion valida empiricamente que la
diferenciacion estratégica constituye un factor clave para influir en el comportamiento del
consumidor y fortalecer la competitividad en el sector retail. Estos resultados proporcionan
un fundamento cuantitativo para priorizar estrategias de posicionamiento Unico en la
gestion comercial de supermercados.

Bricefio y Yucra (2019), en Lima, el propoésito principal fue evaluar el impacto de
la inteligencia comercial en la adquisicién de envases por parte de la empresa Rollos de
Papel S. A. C. durante el afio 2019. La metodologia de enfoque cuantitativo y de nivel
descriptivo-explicativo, tipo correlacional-transversal, no implicé experimentacion, con
método hipotético-deductivo. Se aplicé un cuestionario de encuesta a un grupo de 30
empleados. El andlisis estadistico reveld que la inteligencia comercial ejerce un impacto
altamente significativo (p = 0.000) en los procesos de importacion de envases de la

organizacion estudiada. Los datos demostraron particularmente que los sistemas de
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informacion mostraron una relacion estadisticamente relevante (p = 0.032) con las
operaciones de importacion, confirmando su papel como factor determinante en la cadena
de suministro. Estos hallazgos destacan la importancia critica de desarrollar sistemas
avanzados de analisis comercial para optimizar los procesos logisticos internacionales,
particularmente en lo que respecta a la adquisicion de materiales de empaque y embalaje.

En cuanto a la teoria base que sustenta la investigacion, se consideraron:

La teoria de la ventaja competitiva segun Porter (1985) quien sostiene que la ventaja
competitiva surge fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus
compradores y que supera el costo de hacerlo. Como las acciones ofensivas o defensivas
de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria, acciones que
eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indico6 como determinantes
de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una empresa y que, como
resultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.

Se opto por esta teoria debido a que el manejo eficiente de la data recolectada por
la empresa es un factor determinante para alcanzar y sostener un posicionamiento sélido en
el mercado. Desde la perspectiva de la teoria de la ventaja competitiva, la inteligencia
comercial cumple un rol estratégico al facilitar la recopilacion, andlisis y utilizacion de
informacion relevante sobre el mercado, los consumidores y los competidores. Esta
capacidad de transformar datos en conocimiento accionable permite a las organizaciones
disefiar decisiones estratégicas mas precisas y fundamentadas. En este sentido, la
inteligencia comercial no solo apoya la toma de decisiones, sino que se convierte en un
pilar fundamental para construir una propuesta de valor clara, diferenciadora y alineada con
las verdaderas necesidades del publico objetivo. Asi, el posicionamiento deja de ser una
construccion subjetiva o intuitiva, y pasa a ser una decision estratégica basada en evidencias

y datos concretos, lo cual incrementa significativamente las probabilidades de éxito
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competitivo. Ademas, al contar con informacidn actualizada y precisa, la empresa puede
anticiparse a las tendencias del mercado, ajustar sus estrategias con agilidad y reforzar
aquellos elementos que la distinguen de la competencia. Por lo tanto, la inteligencia
comercial alimenta y refuerza directamente la estrategia de posicionamiento, permitiendo
a la organizacion ocupar un lugar destacado, valorado y sostenible en la mente del
consumidor, cumpliendo asi con los principios clave de la ventaja competitiva sostenible
propuesta.

Como segunda teoria, la teoria de la imagen corporativa Boulding (1956), plantea
que los consumidores crean iméagenes mentales sobre las empresas basadas en
percepciones, experiencias previas, comunicacion y simbolos. Estas imagenes influyen
directamente en su comportamiento de compra. En este contexto, el posicionamiento se
construye a partir de la imagen que la organizacion proyecta y refuerza en la mente del
consumidor, por lo que cuidar cada punto de contacto es clave.

Se consider6 que las percepciones del consumidor sobre una empresa no se forman
unicamente por lo que esta dice de si misma, sino por todo lo que transmite a través de sus
acciones, simbolos, comunicacion y experiencia ofrecida. Por ello, la inteligencia
comercial cumple un rol esencial al permitir que la empresa identifique como es percibida
por su publico y cuéles son los aspectos que generan mayor impacto en su imagen. Gracias
a esta informacion, la organizacion puede corregir, fortalecer o redisefiar sus mensajes y su
propuesta de valor para proyectar una imagen coherente y atractiva. De este modo, el
posicionamiento se convierte en un proceso intencional, basado en datos reales del
mercado, que busca consolidar una imagen positiva y diferenciadora en la mente del
consumidor.

En cuanto a la conceptualizacion de las variables, se considero:

La inteligencia comercial presentada por Dresner (1989), sostiene que la clave para
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la competitividad empresarial radica en el uso estratégico de datos, se refiere al conjunto
integrado de elementos estratégicos disefiado para optimizar la gestion organizacional a
través del procesamiento de informacion verificable. Esta teoria no solo revoluciono la
gestion empresarial, sino que también se convirtio en el sustento de la inteligencia comercial
moderna. Dresner propuso este enfoque como una forma de integrar la tecnologia y la
gestion de datos para generar informacion util y oportuna, lo que permite a las empresas
pasar de la intuicién a la evidencia.

Para inteligencia comercial, Viteri y Murillo (2021) consideraron que esta disciplina
permite a las empresas visualizar con mayor claridad el mercado y anticiparse a sus
cambios, representando una inversion cuyos beneficios superan ampliamente los costos
iniciales. Implementar inteligencia de negocios, segin los autores, permite corregir
procesos ineficientes, reducir pérdidas por mala planificacion y capitalizar oportunidades
comerciales. Rios et al. (2019) explica que destacan la incorporacion de tecnologias
inteligentes en empresas orientadas a potenciar tanto los recursos humanos como
econoémicos. Estas innovaciones, apoyadas en el andlisis de informacién interna y externa,
incrementan la productividad y fortalecen la capacidad de adaptacion a nuevas estrategias
de mercado.

Por su parte, Rodriguez y Salazar (2015) definen la inteligencia comercial como
una herramienta estratégica que permite a las empresas conocer su posicionamiento frente
a sus competidores nacionales e internacionales. Esto se logra a través de la recopilacion y
analisis de informacidn clave del entorno competitivo, lo cual permite tomar decisiones
informadas en marketing, ventas y desarrollo empresarial. En este mismo sentido, (Neira
et al., 2022) reconocieron la utilidad especialmente en pequeias y medianas empresas,
donde contar con informes analiticos basados en datos fiables puede marcar la diferencia

entre una planificacion efectiva o el riesgo de pérdidas. Estos autores destacan ademas el
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papel de herramientas como Power BI, que permiten visualizar escenarios y tendencias
mediante reportes dindmicos, optimizando el proceso de toma de decisiones a un bajo costo.

Dentro de sus principales caracteristicas, Poblano et al. (2023) mencionaron que la
accesibilidad a la informacion tiene un enfoque hacia el usuario final y la asistencia directa
en la toma de decisiones, factores que permiten transformar grandes volumenes de datos
en decisiones practicas. Asimismo, Neira et al. (2022) recalcaron que el uso de herramientas
como Power BI, que optimizan el andlisis de escenarios y contribuyen a decisiones
empresariales mas efectivas, incluso en pequenas y medianas empresas.

Muiioz et al. (2016) plantearon que el proceso de BI involucra la transformacion de
datos en informacién y posteriormente en conocimiento, generando valor estratégico. Este
proceso se ve complementado por instrumentos como la investigacion de mercado, el
scanning competitivo y el tablero de comando, los cuales permiten estructurar y monitorear
la estrategia empresarial en funcion de datos clave.

Los principios de la inteligencia de negocios (Business Intelligence), se entiende
como el proceso por el cual los datos se convierten en informacidn, y esta a su vez en
conocimiento util para la toma de decisiones empresariales. Segiin Muiioz et al. (2016),
esta secuencia de transformacion representa el nucleo del BI, al sefialar que los datos
constituyen los procesos de significacion en diversos contextos comunicativos, sin
relevancia por si sola; la informacion, en cambio, es el resultado del procesamiento de datos
con propdsito y contexto; y el conocimiento es la integracion de esta informaciéon con la
experiencia, los valores y el know-how organizacional. De esta manera, la inteligencia
comercial se construye como una capacidad organizacional que traduce grandes volumenes
de datos en estrategias de mercado y posicionamiento competitivo.

El enfoque de la inteligencia de negocios resulta fundamental en los procesos

estratégicos empresariales, al incorporar herramientas que permiten transformar los datos
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en conocimiento accionable. Una de estas herramientas es la investigacion de mercado,
concebida como una técnica sistematizada orientada a obtener informacion precisa y
relevante para guiar la toma de decisiones estratégicas. Segin Soledispa et al. (2021), esta
practica permite a las organizaciones anticiparse a distintos escenarios, minimizar riesgos
y adaptar sus productos o servicios a las demandas reales del mercado.

Otra herramienta clave dentro del enfoque de inteligencia de negocios es el
scanning competitivo, definido por GMYA (2017) como una metodologia de vigilancia
estratégica que recolecta informacion clave del entorno competitivo. Este proceso abarca
distintas areas internas de la organizacién, como ventas, compras o relaciones publicas, asi
como fuentes externas como medios digitales, informes sectoriales y publicaciones
especializadas. Gracias a este enfoque, las empresas pueden mantener una ventaja
informativa sostenida y tomar decisiones proactivas frente a los cambios y movimientos de
la competencia.

Asimismo, se incorpora el uso del tablero de comando, un instrumento estratégico
que traduce la mision y visidon organizacional en indicadores de desempefio claves. Segliin
Alexis (2021), el tablero de comando no solo permite monitorear el estado actual de la
organizacion, sino también anticipar su rendimiento futuro, siendo esencial para alinear la
ejecucion operativa con los objetivos estratégicos.

Estas herramientas se encuentran estrechamente vinculadas a los procesos de
negocio, ya que facilitan la integracion de la inteligencia comercial con la planificacion
tactica y estratégica. A través de ellas, se mejora la capacidad de analisis, se fortalece el
diagnostico organizacional y se promueve una gestion basada en datos. En este sentido, el
marco conceptual planteado por Mufioz et al. (2016) permite entender que la inteligencia
comercial no es unicamente una funcion técnica, sino una filosofia de gestion orientada al

conocimiento profundo del entorno empresarial. Asi, la aplicacion de estas herramientas
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contribuye directamente al logro de ventajas competitivas sostenibles y al fortalecimiento
del posicionamiento en el mercado.

Para dimensionar la variable inteligencia comercial, se considerd el aporte de
Ahumada y Perusquia (2016), quienes indicaron que se compone por: Dimension 1:
Sistemas de informacion, dimension 2: Innovacion y dimension 3: Activos intangibles.

La Dimension 1: Sistemas de informacion, explicada por Laudon y Laudon (2020),
considera que los sistemas de informacioén son estructuras organizadas que combinan
tecnologia, personas y procesos para recolectar, procesar, almacenar y distribuir
informacion que apoye la toma de decisiones y el control en una organizaciéon. Es un
conjunto de componentes interrelacionados que recolectan, procesan, almacenan y
distribuyen informacion para apoyar la toma de decisiones, la coordinacion, el control, el
analisis y la visualizacion en una organizacion. De manera complementaria, Ahumada y
Perusquia (2016) destacaron que los sistemas de informacién comprenden su desarrollo ha
redefinido los paradigmas de gestion del conocimiento en la era digital, estableciendo
nuevos estandares para la inteligencia empresarial y la investigacion cientifica. Esto
evidencia que su finalidad va mas alla del simple almacenamiento, permitiendo transformar
los datos en activos estratégicos.

La Dimension 2: Innovacién, revelada por Schumpeter (1934), entiende como un
proceso dindmico y continuo de cambio que impulsa mejoras en productos, servicios,
procesos o modelos de negocio. Por ello, implica en que la introduccion de un nuevo bien,
un nuevo método de produccion, la apertura de un nuevo mercado, la conquista de una
nueva fuente de materias primas o la creacion de una nueva estructura de mercado. Por su
parte, Tidd y Bessant (2018) definen la innovacion como “el proceso de traducir una idea
o0 invencidn en un bien o servicio que crea valor y por el cual los clientes estaran dispuestos

a pagar”. Sin embargo, Ahumada y Perusquia (2016) complementan que la innovacion
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involucra procesos de mejora continua, tanto tecnoldgicos como operacionales,
administrativos y estratégicos, impulsados mediante politicas de trabajo orientadas al
desarrollo organizacional.

La Dimension 3: Activos intangibles, revelada por Ahumada y Perusquia (2016)
demostrd que son recursos no fisicos, identificables, controlables y capaces de generar
beneficios econdmicos futuros para una organizacion. Y se trata de recursos no tangibles
que la empresa puede controlar, y que generan valor econémico en el tiempo. Por su parte,
la Norma Internacional de Contabilidad (NIC) 38 establece que un activo intangible es “un
activo identificable, de caracter no monetario y sin apariencia fisica”, y para que pueda ser
reconocido debe ser controlado por la entidad y se espera que genere beneficios econdmicos
futuros. Ademas, Barney (1991), desde la teoria de recursos y capacidades, considera que
los activos intangibles como la marca, el capital humano, la propiedad intelectual y el
conocimiento organizacional, son fuentes clave de ventaja competitiva sostenible. En esa
linea, Lev (2001) resalta que en la economia del conocimiento, los activos intangibles
representan una parte significativa del valor de mercado de las empresas modernas, y su
adecuada gestion es esencial para la creacion de valor. También Itami (1987) sefala que
los intangibles, como la reputacion, la cultura organizacional o la tecnologia, permiten a la
empresa adaptarse y competir eficazmente en entornos cambiantes.

En cuanto a la conceptualizacion de las variables, se considero:

Para la variable posicionamiento, se considero al aporte de Kotler y Armstrong
(2013), como estrategia clave dentro del marketing que tiene como objetivo ocupar un lugar
distintivo y valorado en la mente del consumidor. Esta nocion encuentra sus bases tedricas
en autores fundamentales como, quienes lo definen como el proceso de disefiar una oferta
de mercado que logre ubicarse de forma clara, diferenciada y deseable frente a los

productos competidores. En la misma linea, Kotler (2016) profundiza al sefialar que el
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posicionamiento implica disefiar la imagen y propuesta de valor de la marca para que logre
establecerse en el pensamiento del mercado meta de manera significativa y coherente. En
esencia, el posicionamiento no es simplemente un mensaje publicitario, sino una
construccion estratégica que integra la identidad corporativa, la propuesta de valor y la
experiencia del cliente.

Esta perspectiva es complementada por Lane (2008), quien sostiene que el
posicionamiento de marca se refiere a la ubicacidén que logra un producto o servicio en la
mente del publico objetivo. Este posicionamiento tiene el propdsito de maximizar los
beneficios percibidos por los consumidores, al mismo tiempo que destaca las caracteristicas
unicas que lo diferencian de la competencia. De forma similar, Ferrell y Hartline (2016)
indican que el posicionamiento se construye sobre una representacion mental del producto,
basada en atributos que generan reconocimiento y preferencia en el mercado.

La importancia del posicionamiento como herramienta estratégica radica en su
capacidad para articular la propuesta de valor con las expectativas del cliente. Segin
Schiffman y Kanuk (2005), la estrategia de posicionamiento es el nicleo de la mezcla de
marketing, ya que complementa elementos fundamentales como la segmentacion del
mercado, la identificacion del puiblico objetivo y la definicién de la competencia. De este
modo, el posicionamiento permite alinear todas las acciones comerciales hacia un mismo
objetivo estratégico, generando coherencia en la comunicacion y consolidando la imagen
de marca.

Dentro de los enfoques clave que fortalecen esta estrategia, se encuentra el concepto
de diferenciacion, el cual permite a las organizaciones establecer una ventaja competitiva
sostenible. En este sentido, Kotler y Keller (2012) afirman que la verdadera diferenciacion
surge cuando las empresas se desempefian de maneras Unicas que no son facilmente

imitables por sus competidores. Esta diferenciacion puede estar relacionada con atributos
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del producto, valores de marca, calidad del servicio o experiencias del cliente, siempre
orientada a reforzar la singularidad de la oferta.

Ademas, el posicionamiento se vincula estrechamente con la gestion de marca, ya
que es en la mente del consumidor donde se consolida la percepcion de valor. Armstrong y
Kotler (2013) proponen que las marcas pueden posicionarse en distintos niveles, siendo el
mas basico el que se enfoca en atributos especificos del producto, y los mas avanzados
aquellos que conectan con beneficios emocionales o valores simbolicos que resuenan con
el consumidor.

Finalmente, los tipos de posicionamiento, segun Garcia (2014), pueden clasificarse
en diversas estrategias. El posicionamiento por atributos resalta cualidades concretas del
producto; el posicionamiento por beneficios se centra en una ventaja clave para el cliente;
el posicionamiento frente a la competencia compara de manera directa con otros actores
del mercado; y el posicionamiento por uso apela al contexto en que se emplea el producto
o servicio, destacando su utilidad y liderazgo en determinada funcion. Cada uno de estos
enfoques permite a las organizaciones disefiar su estrategia de marca de acuerdo con las
caracteristicas de su entorno y su segmento objetivo.

Para dimensionar la variable posicionamiento, se consider6 el aporte de Garcia
(2014), quienes indicaron que se compone por: Dimension 1: Diferenciacion por atributos,
dimension 2: Comunicacion Estratégica y dimension 3: Percepcion Emocional.

La Dimension 1: Diferenciacion por atributos, explicada por Franco et al. (2022),
considera que se relaciona con factores que impulsan la recordacion, reconocimiento y
persistencia de la empresa, siendo la innovacion una fuerza clave para lograr dicha
diferenciacion en mercados cada vez mas exigentes.

La Dimension 2: Comunicacion estratégica dicha por Diaz (2017), recalca que es

una herramienta que influye en las decisiones de los publicos objetivos, actuando incluso

30



La inteligencia comercial y el posicionamiento de
Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo —
2025.

como un mecanismo de poder en el posicionamiento institucional

La Dimension 3: Percepcion emocional considerada por Garcia (2020), sostiene que
representa la capacidad de interpretar y organizar estimulos afectivos en la relacion
empresa-cliente, facilitando una comunicacién mas efectiva y una conexién emocional que

fortalece la imagen de marca.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Pregunta general
(Existe relacion entre la inteligencia comercial y el posicionamiento de
Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo — 20257
1.2.2. Preguntas especificas

o ,Existe relacion entre los sistemas de informacion y el posicionamiento de Empresa

Networking Solutions SAC, Trujillo — 20257

e ,Existe relacion entre la innovacién y el posicionamiento de Empresa Networking
Solutions SAC, Trujillo — 2025?

e ;Existe relacion entre los activos intangibles y el posicionamiento de Empresa

Networking Solutions SAC, Trujillo — 20257

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Determinar cual es la relacion entre la inteligencia comercial y el

posicionamiento de Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

1.3.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre los sistemas de informacion y el posicionamiento

de Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.
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Determinar la relacion entre la innovacion y el posicionamiento de Empresa
Networking Solutions, Trujillo SAC - 2025.
Determinar la relacion entre los activos intangibles y el posicionamiento de

Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo — 2025.

1.4. Hipotesis

1.4.1.

1.4.2.

Hipotesis general
HG: Existe relacion entre la inteligencia comercial y el posicionamiento

de Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

HO: No existe relacion entre la inteligencia comercial y el

posicionamiento de Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre los sistemas de informacioén y el posicionamiento de
Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

Existe relacion entre la innovacion y el posicionamiento de Empresa
Networking Solutions, Trujillo SAC - 2025.

Existe relacion entre los activos intangibles y el posicionamiento de Empresa

Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

1.5. Justificacion

Justificacion tedrica

La presente investigacion se fundamenta en el enfoque de Hernandez y Mendoza

(2023), quienes sostienen que el valor tedrico de un estudio reside en su capacidad para

fomentar el andlisis critico y enriquecer el debate sobre saberes ya establecidos. Este trabajo

se inscribe dentro del campo de la inteligencia comercial y el posicionamiento estratégico,
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conceptos ampliamente abordados en la literatura contemporanea, especialmente en
contextos organizacionales orientados al crecimiento y la competitividad. La inteligencia
comercial, entendida como el proceso sistematico de recopilacion, andlisis y uso de
informacion relevante del entorno, ha sido reconocida como un factor clave en la
generacion de ventajas competitivas sostenibles. Diversos autores destacan que su
aplicacion se manifiesta a través de tres dimensiones fundamentales: los sistemas de
informacion, la innovacién y los activos intangibles, elementos que constituyen las
variables especificas del presente estudio. En ese sentido: El primer objetivo especifico,
que busca determinar la relacion entre los sistemas de informacion y el posicionamiento,
se apoya en teorias que vinculan la eficiencia en la gestion de datos con la capacidad de
una empresa para ocupar una posicion diferenciada en la mente del consumidor. Autores
como Laudon y Laudon (2022) afirman que los sistemas de informacion integrados
fortalecen el conocimiento del cliente y permiten una propuesta de valor mas ajustada al
mercado. El segundo objetivo especifico, relacionado con la innovacion, parte del enfoque
de Drucker (2007) y Schumpeter (2005), quienes sostienen que la innovacién es el motor
del desarrollo empresarial y una herramienta crucial para diferenciarse en mercados
saturados. El uso de inteligencia comercial permite identificar tendencias, necesidades no
satisfechas y oportunidades emergentes que, transformadas en productos o servicios
innovadores, potencian el posicionamiento. El tercer objetivo especifico, centrado en los
activos intangibles, encuentra sustento en autores como Kaplan y Norton (2004), quienes
sefialan que elementos como el conocimiento organizacional, la cultura empresarial, la
marca y la reputacion constituyen activos criticos que se ven fortalecidos mediante la
inteligencia comercial, impactando directamente en la percepcion y preferencia del cliente.
En conjunto, esta justificacion teorica establece una base conceptual sélida para analizar

como estas tres dimensiones de la inteligencia comercial se relacionan con el
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posicionamiento de la empresa Networking Solutions SAC, permitiendo asi contrastar
empiricamente cada uno de los objetivos planteados y contribuir al desarrollo del
conocimiento en gestion estratégica y marketing empresarial.

Justificacion practica

Desde una perspectiva practica, esta investigacion tiene como proposito ofrecer
soluciones concretas a los desafios que enfrentan las empresas de servicios de posgrado en
la region de La Libertad, Peru. Al analizar el uso de la inteligencia comercial como un
mecanismo para transformar datos en conocimiento estratégico, se brindan herramientas
que permiten mejorar la toma de decisiones, optimizar recursos y orientar las acciones
empresariales hacia una mayor competitividad.

Los hallazgos de esta investigacion podran ser aplicados por organizaciones del
sector para disefiar estrategias comerciales mas eficaces, mejorando su posicionamiento en
el mercado. De evidenciarse una relacion significativa entre ambas variables, se promovera
su integracion sistematica en la gestion operativa, lo que podria traducirse en beneficios
econdmicos tangibles como mayor generacion de empleo, incremento del valor agregado y
fortalecimiento del desarrollo regional.

Justificacion social

A nivel social, el estudio cobra relevancia por su potencial para contribuir a la
solucion de problemadticas que afectan a sectores productivos clave, como las micro,
pequefias y medianas empresas (MIPYMES). La incorporacion de herramientas de analisis
economico-comercial mediante la inteligencia comercial representa una oportunidad para
mejorar la sostenibilidad, el crecimiento y la internacionalizacion de estas organizaciones,

elementos fundamentales para reducir brechas sociales y econdémicas.

Segtn el Ministerio de la Produccion (2025), la implementacion de sistemas de

34



La inteligencia comercial y el posicionamiento de
Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo —
2025.

inteligencia comercial en las MIPYMES constituye un paso esencial para su
fortalecimiento competitivo. En este marco, el presente estudio puede servir como modelo
para la promocion de politicas publicas y programas de apoyo empresarial, que impulsen

el desarrollo social en regiones como La Libertad.
Justificacion Metodologica

Metodoldgicamente, la investigacion adopta un enfoque cuantitativo con disefio no
experimental y alcance correlacional, lo cual permite evaluar la relacion entre las variables
en estudio de manera objetiva y sistematica. El empleo de técnicas validadas, como
encuestas estructuradas, garantiza la fiabilidad de los datos recopilados, mientras que la

seleccion de la muestra y el procedimiento de andlisis aseguran la rigurosidad del estudio.

La replicabilidad de este disefio en futuras investigaciones permitira comparar
resultados en distintos contextos empresariales, validando su utilidad cientifica y
contribuyendo a la construccion de nuevo conocimiento en el campo de la inteligencia de

negocios y el marketing estratégico.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue de cardcter basico, ya que se sustenta en la utilizacion
y generalizacion del conocimiento, ampliandolo a partir de teorias existentes mediante la
incorporacion de nuevos conceptos, segin Hernandez y Mendoza (2018).

De acuerdo con Baena (2017), la investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo con
perspectiva subjetiva, utilizando la recoleccion de datos mediante mediciones numéricas
y el andlisis estadistico para representar comportamientos y validar teorias. Ademas, busca
extrapolar los resultados obtenidos en la muestra hacia una poblaciéon mas amplia. En este
estudio, se emple6 dicho enfoque para recolectar datos numéricos relacionados con la
inteligencia comercial y el posicionamiento, basdndose en la observacion empirica.

Hernandez y Mendoza (2018) indican que el nivel descriptivo de investigacion
tiene como propodsito recolectar o medir informacion, ya sea de forma individual o
conjunta, sobre los conceptos que definen las variables estudiadas. En ese sentido, la
presente investigacion se considera descriptiva, ya que se enfoca en recolectar datos que
permiten comprender y caracterizar como se presentan y manifiestan la inteligencia

comercial y el posicionamiento, aspectos de gran relevancia en este estudio.

Diseiio de investigacion

El estudio empled un disefio correlacional con el objetivo de examinar la relacion
entre los constructos de Inteligencia Comercial (IC) y posicionamiento de mercado. Como
sefialan Naupas et al. (2018), este tipo de enfoque investigativo permite determinar el nivel
de asociacion estadistica existente entre dos o mas variables de estudio.

Representacion:
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X1

7

M r
N
M: Trabajadores de la Empresa Networking Solutions
X1: Variable 1 — inteligencia comercial
X2: Variable 2 — posicionamiento

r: Es el grado de relacion entre ambas variables

Asimismo, la investigacion tuvo un enfoque no experimental, ya que no se
aplicaron estimulos ni condiciones manipuladas sobre las variables, permitiendo
observar a los participantes en su entorno natural sin intervenir en la situacion. Del mismo
modo, las variables no fueron alteradas de manera intencional. Por lo tanto, se trato de
un estudio de tipo transversal, ya que los datos fueron recolectados en un tinico momento

y en una sola ocasion, segin lo sefialado por Arias y Covinos (2021).

2.2. Poblacion y muestra
2.2.1. Poblacion
Segin Séanchez et al. (2018), la poblacion se entiende como el total de
elementos, casos o individuos que comparten caracteristicas comunes vinculadas al
fenomeno de estudio. En este sentido, la poblacién de la presente investigacion
estuvo conformada por 800 clientes registrados en la base de datos oficial de la
Empresa Networking Solutions durante el afio 2024, quienes recibieron servicios
activos en dicho periodo. A continuacion, se detallan los criterios de inclusion y
exclusion:
Criterios de exclusion

e Los clientes nuevos, definidos como aquellos con una antigiiedad menor a 3
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meses en la empresa.
e Los clientes que no se encuentran activos en la base de datos de la organizacion
al momento del levantamiento de la informacion.
Criterios de inclusion
e Los clientes con mas de 3 meses de antigiiedad en la empresa.
e Los clientes que mantienen relacion contractual vigente con la organizacion al
momento de la aplicacion de la encuesta.
e Los clientes identificados con RUC 10 o RUC 20.
e Los clientes ubicados en las ciudades de Trujillo, Chiclayo, Piura y Tumbes.
Muestra
La muestra constituye una porciéon representativa de la poblacion total,
seleccionada especificamente para recolectar datos relevantes sobre las variables de

estudio (Monroy y Nava, 2018).

En esta investigacion, la poblacion objetivo estuvo conformada por los clientes
registrados en la base de datos de la empresa ENS, la cual contiene informacion
actualizada de sus compradores frecuentes. Dicho registro fue proporcionado por el
area de atencion al cliente, y cumplia con los criterios de inclusion establecidos: 1)
ser cliente activo de la empresa en los ultimos 12 meses, ii) tener capacidad de

responder el cuestionario, y 1ii) aceptar participar voluntariamente en el estudio.

Se implementd un muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple, lo que
garantizd que todos los clientes registrados en la base de datos tuvieran la misma

probabilidad de ser seleccionados (Arias, 2020).

La poblacion se considera finita, puesto que estd compuesta por menos de

100.000 elementos (Lopez y Fachelli, 2017). Para determinar el tamafio de la muestra
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se utilizo la siguiente formula estadistica:

1 N*(@)*p=a
(e)2*(N—1)+(Z)?*p=q

Doénde:

N Corresponde al nimero de elementos que se considerara para el trabajo
de campo, siendo la variable principal a determinar.

PYq Hace referencia a la probabilidad de que los individuos de la poblacién
sean incluidos o no en la muestra. En ausencia de estudios previos que
indiquen su valor exacto, se adopta cominmente que p y q equivalen
a 0.5 cada uno.

El valor Z representa la cantidad de desviaciones estandar en la

Z distribucién normal asociadas a un nivel de error del 5%, lo cual
equivale a un nivel de confianza del 95% en la estimacion muestral;
por ello, se utiliza Z = 1.96.

N Hace alusion al tamafio total de la poblacion, que en este caso
corresponde a 260 clientes.

EE Margen de error considerado en la estimacion es del 5.00 %.

Sustituyendo en la formula se obtiene:

o= 800%(1.96)%%0.5%0.5
(0.05)2%(800—1)+(1.96)2%0.5%0.5

n = 260 clientes

Por tanto, la muestra final estuvo conformada por 260 clientes.

El contacto con los participantes se realizo mediante dos canales: 1) envio de
invitaciones al correo electronico registrado en la base de datos, y 11) llamadas

telefonicas directas de confirmacion. A quienes aceptaron participar, se les remitio el
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cuestionario estructurado en formato impreso en las instalaciones de la empresa, segin

su preferencia.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnica

Gil (2016) sostiene que la encuesta se configura como una técnica privilegiada para
operacionalizar los conceptos teoricos, transforméndolos en datos medibles que reflejen
fielmente las dinamicas sociales investigadas. Su aplicacion sistematica garantiza tanto
validez cientifica como relevancia practica de los hallazgos obtenidos.

De acuerdo con Baena (2017), consiste en un conjunto de preguntas estructuradas

disefiadas para obtener informacion especifica, de caracter cuantitativo.

Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario estructurado, ampliamente empleado
en investigaciones de enfoque cuantitativo. Este se disend diferenciando el publico
objetivo para evitar sesgos:

e Cuestionario aplicado a colaboradores internos: orientado a medir la variable
Inteligencia Comercial. Se elabord con base en el articulo de Ahumada y Perusquia
(2016), estructurado en 25 items en escala tipo Likert de cinco puntos (1 = totalmente
en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo). Estos items se formularon considerando
que los colaboradores conocen directamente los procesos internos de la empresa.

e Cuestionario aplicado a clientes externos: orientado a medir la variable
Posicionamiento. Se disefid con preguntas cerradas y un bloque de 15 items en escala
Likert (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo), distribuidos en tres
constructos: 1) Diferenciacion por atributos, i1) Comunicacion estratégica y iii)

Percepcion emocional. Estas preguntas se centraron en percepciones y experiencias del
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cliente, sin requerir informacion interna de la empresa.

Como advierte Arias (2020), la validez de una encuesta depende de un disefio
adecuado del cuestionario, la pertinencia de las preguntas y el tipo de escala empleada. Por
ello, en este estudio se cuido la formulacion segun el nivel de informacidon que cada actor
(colaborador o cliente) puede aportar, garantizando la confiabilidad y representatividad de

los resultados.

Validez

Hernandez et al. (2014) senalaron que la validez de un instrumento representa el
aspecto mas relevante desde el enfoque cientifico, ya que determina si realmente mide el
concepto tedrico propuesto. Para ello, se recurre a la revision bibliografica, identificando
fuentes clave como base informativa, ademas de establecer relaciones estadisticas entre
los conceptos e interpretar la evidencia empirica. En este contexto, se presento el informe

de validacion realizado mediante juicio de expertos de la Universidad Privada.

El proceso de validacion se realiz6 mediante el juicio de expertos, especialistas en
administracion y metodologia de investigacion, quienes proporcionaron un informe de
evaluacion de los instrumentos detallando los criterios formales que cumplieron, asimismo
mediante su experiencia e imparcialidad emitieron recomendaciones y sugerencias que
fueron superadas mediante ajustes oportunos. Participaron como jueces: Mg. Edwin Rivas
Rumiche; Juan Carlos Armas Chang; Julio Octavio Sanchez Quiroz; manifestando su
conformidad respecto a la aplicabilidad de los cuestionarios, y asignado una puntuacioén

que flucttia entre 0,7 puntos, que corresponde a la valoracion aceptable.

Confiabilidad
Esta actividad permiti6 definir el indice de fiabilidad y consistencia de los
instrumentos. Para tal propdsito se utiliz6 la prueba Alfa de Cronbach, y se aplicaron ambos
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cuestionarios en una empresa del mismo rubro y que muestre ciertas caracteristicas a fines.
Siguiendo a Sanchez et al. (2018); la confiabilidad genera en el instrumento estabilidad,
congruencia interna, reduce los errores; pero sobre todo garantiza que los resultados sean
analogosy confiables, aunque sea aplicado en reiteradas veces. El resultado del Alfa de
Cronbach se dara en base a una prueba piloto realizada al 20% de la muestra (260), la cual
fueron 50 clientes. El piloto medird indicadores cuantitativos del incremento en
reconocimiento de marca, analizando la conexion emocional mediante herramientas
validadas. Los resultados, contrastados con casos de éxito internacionales adaptados al
contexto local, proporcionaran un marco confiable para escalar la estrategia, asegurando
que la comunicacion corporativa que refleje auténticamente los valores de la empresa y

resuene en su publico objetivo.

Tabla 1
Confiabilidad
Variables Valor Estado
Inteligencia comercial ,905 Confiable
Posicionamiento ,865 Confiable

Nota. Procesado en SPSS V26.00

La validez del instrumento se confirm6 mediante la evaluacion de expertos, cuyos
detalles se presentan en los anexos. Al contrastar el coeficiente con la propuesta de Pefa

(2017) se puede interpretar como Confiable.

2.4. Procedimiento de recoleccion datos

El proceso de recoleccion de informacion se desarrolld en varias fases sucesivas y
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ordenadas, con la finalidad de asegurar rigurosidad metodologica:

Gestion de permisos institucionales: inicialmente, se solicitd autorizacion formal a
la empresa ENS para la ejecucion de la investigacion en su ambito organizacional. Este
paso fue indispensable para acceder tanto a la base de clientes como a los colaboradores
internos, en conformidad con los criterios éticos de la investigacion.

Disefio metodoldégico preliminar: una vez obtenida la autorizacion, se procedio a la
elaboracion de la matriz de operacionalizacidon de variables y la matriz de consistencia,
las cuales sirvieron de guia para definir los indicadores, dimensiones y relaciones entre
las variables de estudio.

Construccion del instrumento: se disefiaron los cuestionarios diferenciados para
colaboradores (variable Inteligencia Comercial) y clientes (variable Posicionamiento).
En esta etapa se cuido la pertinencia de cada item respecto al nivel de informacion del
encuestado.

Validacion del instrumento: los cuestionarios fueron sometidos a un proceso de
validacion de contenido mediante juicio de expertos, y posteriormente a una prueba
piloto que permitio verificar su claridad, pertinencia y confiabilidad. El analisis de
fiabilidad se realizo a través del coeficiente Alfa de Cronbach, alcanzando valores
aceptables que garantizan la consistencia interna de las escalas.

Aplicacion de los cuestionarios: tras la validacion, se procedio a la aplicacion de los
cuestionarios. Para los clientes, se estableci6 contacto a partir de la base de datos
proporcionada por la empresa, utilizando principalmente correo electronico y llamadas
telefonicas de confirmacion. Se brindé la opcion de responder en formato impreso en
las instalaciones de la empresa. En el caso de los colaboradores, los cuestionarios

fueron aplicados de manera presencial dentro del horario laboral, previo
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consentimiento informado.

Registro y tabulacion de datos: la informacion recolectada fue consolidada en bases
de datos electronicas, garantizando la confidencialidad de los participantes.

Posteriormente, los datos se organizaron para su analisis estadistico.

De esta forma, el procedimiento se estructuré de manera ordenada y secuencial,

garantizando la calidad y validez de la informacion obtenida.

2.5. Analisis de datos

El analisis de datos se realizo en dos etapas complementarias:

Procesamiento preliminar: en una primera fase, los datos obtenidos fueron
organizados y codificados en el programa Excel, lo que permiti6 una depuracion inicial
y la identificacion de inconsistencias o valores atipicos. Este paso facilitdo la
estandarizacion de la base de datos antes de su procesamiento avanzado.
Procesamiento estadistico avanzado: posteriormente, los datos se migraron al
software SPSS v.27, donde se realizaron los andlisis estadisticos correspondientes:

o Analisis descriptivo: incluy6 la construccion de tablas de frecuencias, medidas
de tendencia central (media, mediana, moda) y medidas de dispersion
(desviacion estandar y varianza), ademas de graficos que facilitaron la
interpretacion de los resultados.

o Pruebas de normalidad: se aplico la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
evaluar la distribucién de los datos. Dado que las variables no cumplieron los
supuestos de normalidad, se descart6 el uso de pruebas paramétricas.

o Analisis inferencial: para comprobar las hipdtesis planteadas y evaluar las

relaciones entre las variables Inteligencia Comercial y Posicionamiento, se
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utilizé el coeficiente Rho de Spearman, el cual constituye una alternativa no
paramétrica robusta para analizar correlaciones en variables ordinales o no

distribuidas normalmente.

Este procedimiento permitid6 obtener resultados confiables y pertinentes,

asegurando la coherencia entre los objetivos de investigacion y las técnicas estadisticas

aplicadas.

Aspectos éticos

El presente estudio se desarrolld bajo principios éticos fundamentales, alineados

con el Codigo de Etica en Investigacion y con las directrices del Manual de Publicaciones

de la APA, 7.2 edicion. Se adoptaron medidas especificas para proteger a los participantes

en cada etapa del proceso:

Consentimiento informado: antes de responder los cuestionarios, tanto clientes como
colaboradores fueron informados sobre los objetivos de la investigacion, la naturaleza
de su participacion y el uso de los datos recopilados. Se enfatizo el caracter voluntario
de su colaboracion y la posibilidad de retirarse en cualquier momento sin
consecuencias negativas.

Confidencialidad y anonimato: se garantizo la confidencialidad de las respuestas.
Los cuestionarios no incluyeron nombres ni datos sensibles que permitieran identificar
a los participantes de manera individual. En el caso de los registros electronicos, la
informacion fue almacenada en bases de datos protegidas con contrasefias, asegurando
que solo el investigador tuviera acceso a ellas.

Respeto y dignidad: se cuid6 que las preguntas fueran formuladas de manera clara y

respetuosa, evitando sesgos o formulaciones que pudieran generar incomodidad.
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Asimismo, se consideraron las diferencias individuales de los participantes,
fomentando un ambiente de respeto y equidad.

e Integridad cientifica: en todo el proceso se mantuvo la transparencia y honestidad
académica, asegurando que los datos no fueran manipulados y que los resultados se
presenten de manera fidedigna.

e Uso exclusivo de la informacién: los datos recolectados se utilizaron inicamente con
fines académicos e investigativos, descartando cualquier utilizacién comercial o ajena

al estudio.

En este sentido, el estudio buscé no solo cumplir con los principios de integridad,
justicia, responsabilidad y respeto, sino también generar confianza en los participantes,
asegurando que su aporte contribuyera de manera significativa al andlisis cientifico sin
vulnerar sus derechos fundamentales. Los principios y valores éticos se tienen que
promover valores universales como responsabilidad, justicia y respeto como bases
fundamentales de la préctica investigativa. El objetivo es asegurar una investigacion ética,

inclusiva y rigurosa (UPN, 2024).
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CAPITULO III: RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo de las variables

3.1.1. Inteligencia comercial

Figura 1

Niveles de la variable inteligencia comercial y sus dimensiones
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Como se aprecia en la figura 1, la distribucion porcentual de las variables analizadas
inteligencia comercial, sistemas de informacidn, innovacion y activos intangibles revela
patrones criticos para la competitividad empresarial. En primer lugar, tanto la inteligencia
comercial como la innovacion presentan una marcada concentracion en el nivel bajo (48.5%
y 48.8%, respectivamente), lo que sugiere deficiencias en estrategias de mercado y
capacidad de generacion de ideas. Sin embargo, la innovacion destaca por tener un 29.6%
en nivel alto, indicando que, aunque minoritaria, existe un segmento con desempefio
destacado que podria servir como referencia. Por otro lado, los sistemas de informacion
muestran un perfil mas equilibrado, con un 46.2% en nivel medio, reflejando una adopcion
generalizada pero no 6ptima de tecnologias clave. Este dato es alentador, ya que sefiala una
base solida para escalar hacia una digitalizacion mas avanzada. En contraste, los activos

intangibles registran el peor desempefio en el nivel alto (solo 7.3%), evidenciando una
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gestion débil en elementos como marca, propiedad intelectual o capital humano, factores
esenciales en economias modernas.

3.1.2. Posicionamiento

Figura 2

Niveles de la variable posicionamiento y sus dimensiones
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50.0
40.0
300
200
10.0

0.0

47.7

45.444.6

Posicionamiento Diferenciacion por Comunicacion Percepcion emocional
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Como se aprecia en la figura 2, en primer lugar, el posicionamiento y la
percepcion emocional destacan con un alto nivel de desarrollo (50.8% y 51.5%,
respectivamente), lo que indica que la marca tiene una imagen solida y bien establecida
en la mente de los consumidores, asi como una conexion emocional efectiva. Estos son
pilares fundamentales para la lealtad y el valor de marca, por lo que su fortalecimiento
debe mantenerse como prioridad. Por otro lado, la diferenciacion por atributos muestra
un comportamiento interesante: aunque un 45.4% se ubica en el nivel alto, un 44.6%
permanece en el nivel medio, lo que sugiere que, si bien la marca tiene caracteristicas
distintivas, aun existe margen para consolidar una propuesta de valor mas clara y tnica
frente a la competencia. Finalmente, la comunicacion estratégica presenta un 47.7% en
nivel alto, pero con un 32.7% en nivel medio, lo que indica que, aunque las estrategias
de comunicacion son efectivas en general, podrian optimizarse para garantizar un
mensaje mas coherente y persuasivo en todos los canales y segmentos.
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3.2. Resultado inferencial

3.2.1. Analisis de normalidad

Planteamiento de la Hipdtesis de normalidad

HO: Las variables inteligencia comercial y posicionamiento mantienen una distribucion

normal.

H1: Las variables inteligencia comercial y posicionamiento no mantienen una distribucion

normal.

Modelo estadistico: Kolmogorov-Smirnov

La prueba de Kolmogorov-Smirnov es usada cuando las muestras son mayores igual
a 50. En este caso, nuestra muestra no probabilistica por conveniencia no aleatoria, es igual
a 50, por lo consiguiente se aplicard este modelo estadistico.
Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Inteligencia comercial ,209 260 ,001
Posicionamiento ,206 260 ,001

Interpretacion:

Para el analisis de la normalidad de las variables en estudio, se utilizo el estadistico
Kolmogorov-Smirnov por su precision en muestras (>50). El resultado muestra que tanto la
inteligencia comercial como el posicionamiento tienen una significancia < a 0.05. Ante esto,
se desestima la hipdtesis nula y se valida la alterna, considerando una distribucién no normal.
Basado en esto, para la contratacion de hipotesis se utilizara un modelo estadistico no

paramétrico en las correlaciones como el Rho de Spearman.
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El presente trabajo de indagacion se aplicaron métodos como la encuesta a fin de
obtener informacion relevante de las variables de inteligencia comercial y el posicionamiento,

cuyos resultados se muestran por cada objetivo especifico.

Objetivo general:
Prueba de hipotesis general
HG: Existe relacion entre la inteligencia comercial y el posicionamiento de

Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

HO: No existe relacion entre la inteligencia comercial y el posicionamiento de

Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo - 2025.

Tabla 3

Correlacion entre la inteligencia comercial y el posicionamiento

Inteligencia
Correlaciones comercial Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 1,000 0,994
Rhode —Inteligencia o uyaieral) . <001
Spearman  comercial
N 260 260

Interpretacion: Los resultados obtenidos evidencian una correlacion positiva muy
fuerte entre la inteligencia comercial y el posicionamiento de la empresa, con un coeficiente de
Rho de Spearman = 0,994 y un nivel de significancia bilateral de p < 0,001, lo que confirma
estadisticamente la hipotesis general (HG), rechazando la hipotesis nula. De acuerdo con
Hernandez et al. (2014), una correlacion superior a 0,90 se interpreta como una relacion muy
fuerte, lo cual indica una asociacidon solida y altamente significativa entre las variables
analizadas. Los resultados muestran que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la
inteligencia comercial y el posicionamiento. Esto indica que en la empresa, en el momento de
la medicidn, un mayor desarrollo de practicas de inteligencia comercial se asocia con un mejor
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posicionamiento en el mercado.

Objetivo especifico 1:
HE:: Existe relacion entre los sistemas de informacion y el posicionamiento de

Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo —2025.

Tabla 4

Correlacion entre la dimension sistemas de informacion y el posicionamiento

Correlacion Posicionamiento Sistemas de
informacion
Coeficiente de correlacion 1,000 0,840™
Rho de L o
Posicionamiento  Sig. (bilateral) . <,001
Spearman
N 260 260

Interpretacion: El andlisis estadistico evidencia una correlacion positiva muy fuerte
entre los sistemas de informacion y el posicionamiento de la empresa, con un coeficiente de
Rho de Spearman = 0,840, significativo al nivel < 0,001. De acuerdo con Herndndez et al.
(2014), un coeficiente de correlacion superior a 0,80 representa una correlacion muy fuerte.
Los resultados muestran que existe una correlacion positiva fuerte entre los sistemas de
informacion y el posicionamiento empresarial. Esto indica que, en el momento de la medicion
(2025), las empresas que implementan con mayor intensidad sistemas de informacion
presentan un posicionamiento mas favorable en el mercado. La relacion observada permite
concluir que los sistemas de informacion constituyen un factor asociado al nivel de

posicionamiento alcanzado por la empresa.
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Objetivo especifico 2:

HE:: Existe relacion entre la innovacion y el posicionamiento de Empresa Networking

Solutions, Trujillo SAC —2025.

Tabla 5

Correlacion entre la dimension innovacion y el posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento Innovacién
Coeficiente de correlacion 1,000 0,858™
Rho de . . .
Posicionamiento Sig. (bilateral) . <,001
Spearman
N 260 260

Interpretacion: Los resultados obtenidos respaldan el segundo objetivo especifico, al
evidenciar una asociacion positiva muy fuerte y significativa entre la innovacion y el
posicionamiento empresarial, con un coeficiente de Rho de Spearman = 0,858 y un valor de
significancia bilateral menor a 0,001. Segin Hernandez et al. (2014), un coeficiente de
correlacion superior a 0,80 representa una correlacion muy fuerte, lo cual indica que existe una
asociacion solida entre estas dos variables, lo cual indica que a mayor nivel de innovacion,
mayor sera el posicionamiento percibido de la empresa. El andlisis estadistico evidencia una
correlacion positiva significativa entre la innovacion y el posicionamiento empresarial. Este
resultado sugiere que, en la situacion observada durante 2025, las empresas que aplican
practicas innovadoras tienden a reportar un posicionamiento mas solido frente a sus
competidores. Aunque la relacion no implica causalidad temporal, si refleja que la innovacion

se encuentra asociada a un mejor desempefio en el posicionamiento empresarial.
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Objetivo especifico 3:

HE3;: Existe relacion entre los activos intangibles y el posicionamiento de Empresa

Networking Solutions SAC, Trujillo — 2025.

Tabla 6

Correlacion entre los activos intangibles y el posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento Activos
intangibles
Coeficiente de correlacion 1,000 0,867
Rho de Spearman Posicionamiento Sig. (bilateral) . <,001
N 260 260

Interpretacion: Los resultados del anélisis confirman que los activos intangibles tienen
una relacion positiva muy fuerte y significativa con el posicionamiento de la empresa, con un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,867 y un valor de significancia bilateral < 0,001, lo que
valida el tercer objetivo especifico. Segiun Hernandez et al. (2014), un coeficiente de
correlacion superior a 0,80 representa una correlacion muy fuerte. Los datos procesados en
SPSS revelan una correlacion positiva muy fuerte entre los activos intangibles y el
posicionamiento. Esto significa que, en el momento de la recoleccion de informacion, las
empresas que reportaron una mayor gestion y aprovechamiento de sus activos intangibles
(marca, reputacion, conocimiento, capital humano) se encuentran también mejor posicionadas
en el mercado. El hallazgo respalda la existencia de una asociacion consistente entre estas dos

variables.
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Tabla 7

Correlacion de las dimensiones de la inteligencia comercial con el posicionamiento

Sistemas de ., Activos .. .
. Innovacién . . Posicionamiento
Informacion intangibles
. Coeficiente de 1.000 659" 601" 840"
Sistemas de correlacion
Informacion Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 260 260 260 260
Coeﬁc1en?§ de 659" 1.000 740" 858"
I ., correlacion
NNovacion gjs (bilateral) 0.000 0.000 0.000
Rho de N 260 260 260 260
Spearman . Coeﬁmen?c? de 6017 740" 1.000 867"
Activos correlacion
intangibles Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 260 260 260 260
Coeﬁc1enFe,: de 840" 858" 867" 1.000
Posici ento correlacion
OSICIONAMIENTO  gio (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 260 260 260 260

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

En la tabla se muestran los resultados del andlisis de correlacion realizado entre las
dimensiones de la inteligencia comercial (sistemas de informacion, innovacién y activos
intangibles) y la variable posicionamiento. Para este analisis se uso la prueba estadistica Rho
de Spearman, con una muestra de 260 personas. Los sistemas de informacion y
posicionamiento, se encontrd una correlacion de 0.840, lo que indica que existe una relacion
alta y positiva. Esto quiere decir que mientras mejor se gestionen los sistemas de informacion
en la empresa, mejor serd el posicionamiento que logre en el mercado. La innovaciéon y
posicionamiento, hay una correlacion de 0.858, también fuerte y significativa, lo cual muestra
que las practicas innovadoras dentro de la organizacion estdn muy relacionadas con una mejor
imagen y lugar en la mente del consumidor. Los activos intangibles y posicionamiento, esta
fue la dimensidn con la correlacion mas fuerte, con un valor de 0.867. Esto refleja que los
activos que no son fisicos y son: el prestigio de la marca, el conocimiento del personal o la

cultura organizacional es percibida la empresa en el mercado. En conjunto, los resultados
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permiten afirmar que, en la muestra estudiada durante 2025, la inteligencia comercial a través
de sus dimensiones de sistemas de informacion, innovacion y activos intangibles mantiene
asociaciones positivas y significativas con el posicionamiento empresarial. Si bien estas
relaciones no deben interpretarse como efectos causales a lo largo del tiempo, si aportan
evidencia empirica de que las empresas con mayor desarrollo de practicas de inteligencia

comercial se encuentran, en el momento del estudio, en un nivel superior de posicionamiento.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

Los resultados obtenidos en la presente investigacion confirman que existe una relacion
significativa entre la inteligencia comercial y el posicionamiento de la empresa Networking
Solutions SAC. Este hallazgo no solo valida los supuestos teoricos de Medina (2012), quien
sostiene que la inteligencia comercial integra practicas y tecnologias orientadas a convertir
datos en informacion estratégica, sino que también coincide con lo planteado por Porter (1985)
en su teoria de la ventaja competitiva. De acuerdo con este autor, la informacion es un recurso
estratégico para comprender el mercado, a los consumidores y a los competidores, permitiendo
a las empresas tomar decisiones basadas en evidencias y no en intuiciones. En efecto, el caso
de la empresa estudiada demuestra que la utilizacion de sistemas de informacion, la innovacion
y la gestion de activos intangibles fortalecen de manera concreta su posicionamiento

competitivo en el sector tecnoldgico de Trujillo.

Asimismo, se evidencid que la teoria de la imagen corporativa de Boulding (1956)
cobra vigencia en este contexto, ya que la inteligencia comercial posibilita conocer como es
percibida la empresa por sus publicos, informacién que luego se traduce en ajustes de su
propuesta de valor. Esto es coherente con el planteamiento de Urrutia y Napan (2021), quienes
demostraron que la construccion de una imagen solida repercute directamente en la decision
de compra a través de redes sociales. El contraste muestra que tanto en estudios previos como
en la investigacion actual, la imagen proyectada por una organizacidon constituye un pilar

fundamental para su posicionamiento.
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En relacion con el primer objetivo especifico, se determind que los sistemas de
informacion ejercen una influencia directa y positiva sobre el posicionamiento. Este resultado
es consistente con los aportes de Bricefio y Yucra (2019), quienes encontraron que dichos
sistemas generan eficiencia en los procesos de adquisicion de insumos. De manera
complementaria, Laudon y Laudon (2020) sostienen que los sistemas de informacion no son
un mero soporte técnico, sino un recurso estratégico que combina tecnologia, procesos y
personas para facilitar la toma de decisiones. En Networking Solutions SAC, esto se traduce en
una mejor segmentacion de clientes, identificacion de oportunidades de negocio y mayor
capacidad de respuesta frente a la competencia, lo cual coincide con lo demostrado por Cérdova
et al. (2021) al senalar que la inteligencia de negocios, ligada a los sistemas de informacion,
mejora el desempefio organizacional. De este modo, se reafirma que el posicionamiento no se
limita a acciones de marketing, sino que depende del aprovechamiento sistematico de

informacion confiable para la construccion de propuestas de valor diferenciadas.

En cuanto al segundo objetivo especifico, los resultados confirmaron que la innovacion
guarda una relacion significativa con el posicionamiento empresarial. Este hallazgo refuerza lo
planteado por Schumpeter (1934), quien identifico la innovacion como motor de desarrollo
econdmico, y coincide con Tidd y Bessant (2018), quienes sostienen que las empresas que
innovan logran diferenciarse en mercados competitivos. El caso de Networking Solutions SAC
lo ilustra claramente: al introducir soluciones tecnoldgicas personalizadas y mejorar
continuamente sus servicios, la empresa ha logrado fidelizar clientes y proyectar una imagen
moderna y confiable. Esta evidencia empirica converge con los estudios de Chavez y Salleres
(2022) y Haensel et al. (2021), quienes demostraron que la innovacién impacta en la decision

de compra y en la lealtad del consumidor. En consecuencia, el contraste revela que la
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innovacion no solo fortalece los procesos internos, sino que actia como un diferenciador clave

que consolida el posicionamiento estratégico.

Respecto al tercer objetivo especifico, se comprobd que los activos intangibles, como
la marca, la reputacion corporativa y el conocimiento del personal, influyen de manera
significativa en el posicionamiento de la empresa. Este resultado guarda concordancia con Lev
(2001) y con la NIC 38, al sefialar que los intangibles representan factores determinantes de
¢éxito en economias basadas en el conocimiento. De igual forma, se contrastan estos hallazgos
con el estudio de Montalvan y Chirapa (2024), quienes evidenciaron una correlacion positiva
entre valor de marca y decision de compra, reafirmando que el consumidor valora no solo las
caracteristicas funcionales del producto, sino también la confianza y credibilidad asociadas a
la marca. En este sentido, el analisis coincide con lo planteado por Lemoine et al. (2020),
quienes destacan que las comunicaciones institucionales influyen en la construcciéon de la
imagen y, por ende, en el posicionamiento. Asi, se comprueba que Networking Solutions SAC
ha consolidado su lugar en el mercado no solo mediante acciones operativas, sino también a

través de la construccion progresiva de un capital simbolico y reputacional.

En sintesis, la contrastacion de los resultados con la teoria y con estudios empiricos
previos permite afirmar que la inteligencia comercial constituye una estrategia integral que
abarca sistemas de informacidén, innovacion y activos intangibles, generando ventajas

competitivas sostenibles.

Implicancias de los hallazgos:

e Practicas: Los resultados sugieren que las empresas tecnoldgicas deben invertir de

manera prioritaria en inteligencia comercial para optimizar su posicionamiento,
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integrando sistemas de informacidn robustos y fomentando la innovacion como base de
diferenciacion.

o Teodricas: Se validan teorias como la ventaja competitiva de Porter (1985) y la imagen
corporativa de Boulding (1956), demostrando que el posicionamiento no es solo una
construccion de marketing, sino también un proceso sustentado en informacion,
innovacion y capital intangible.

o Estratégicas: A nivel organizacional, la investigacion evidencia la necesidad de que
los directivos de Networking Solutions SAC gestionen la inteligencia comercial como
un sistema integral que articule datos, innovacion constante y activos intangibles,

garantizando asi una ventaja competitiva sostenible en el sector.

Conclusiones:

La inteligencia comercial constituye un factor estratégico determinante para el
posicionamiento empresarial. Mas alla de los resultados estadisticos, se confirma que aquellas
practicas orientadas a recopilar, analizar y aplicar informacion del mercado generan ventajas
competitivas sostenidas, favoreciendo la diferenciacion, reputacion e imagen de la empresa en

su sector.

La gestion de inteligencia comercial en Networking Solutions S.A.C. se configura
como una fortaleza institucional. El estudio evidencia que la organizacidon no solo emplea
sistemas de informacion para el analisis de la competencia, sino que ademas logra convertirlos
en insumos estratégicos para la toma de decisiones, lo cual le permite anticiparse a cambios del

entorno y responder de manera flexible a las necesidades de sus clientes.

El posicionamiento de la empresa se sustenta en la calidad percibida y en la coherencia

de sus estrategias. Los clientes asocian la marca con atributos como confianza, conocimiento
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técnico y capacidad de respuesta, lo cual refleja que la inteligencia comercial aplicada no queda
en el plano operativo, sino que impacta en la percepcion del mercado y en la consolidacion de

la empresa frente a sus competidores.

La institucionalizacion de la inteligencia comercial es indispensable para asegurar
sostenibilidad en el largo plazo. La evidencia obtenida sugiere que no basta con implementar
acciones aisladas, sino que se requiere integrar la inteligencia comercial como un eje
transversal de la gestion, reforzando procesos, talento humano y herramientas tecnologicas que

garanticen su permanencia en la cultura organizacional.
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Anexos
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GENERAL: inteligencia comercial y el ]

posicionamiento de Empresa POBLACION:
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Empresa Networking Solutions SAC, poswlona}mlento ) de Ennl.presa . . o Disefio: No experimental - m.Vel nacional de 800
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o (Bxiste relacion entre los ESPECIFICO: ESPECIFICO: Técnica: Encuesta
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del norte del Peru.
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES f/ISEC]ﬁE?O];IE
Se determina la inteligencia Operativo
comercial a informacion de La Sistemas de Informacion Estrategia
empresa en estudio; por tanto, se
La inteligencia comercial es un amplio ggllj:;r:nt:; tectréﬁzngs anca(ilmms
campo de estudio, su teoria basicamente se instrument ’ la ficha de andlisi
VARIABLE 1: centra, en dar soporte a las decisiones de asr;u deeter;fnai l:s a di;:nsiotsless: Base de datos Ordinal
alta calidad, los factores a analizar incluyen p e posee esta variable. mediante Innovacién Mejores servicios
Inteligencia comercial en los clientes, competidores, socios ?a aplicacién del instru,mento del
comerciales, el entorno econémico y las cueslt)ionario la cual tendrd una
operaciones internas (CherryTree, 2000) cantidad de preguntas y asi poder .
conocer la informacion relevante Capital Estructural
acerca de la informacién de la Activos intangibles Capital Cliente
empresa en estudio.
Calidad
. . . Precio.
Se refiere al que el cliente, percibe, siente y Diferenciacion por atributos Innovacion o experiencia del cliente
piensa sobre una marca (producto, servicio,
organizacion o persona) como resultado de o .
la informaciéon que recibe de su entorno La .medrlclon .de fas Varrlables s Mensajes coherentes en canales
VARIABLE 2: mediante la comunicacion, el boca a boca. realizard mediante el método del Comunicacion estratégi fisicos y digitales
Posicionamient(; la publicidad en divers;)s medios loé cuestionario, el cual se realizara a ~OMUMIEACION SVHHICHIEH re :
p ’ los clientes del posicionamiento de Ordinal

impactos positivos y negativos generados
por la marca, sumado esto a la experiencia
que el cliente ha tenido con la misma marca
(Ferrell y Hartline, 2016)

la Empresa Networking Solutions.

Percepcion emocional

Uso de feeling Al
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Cuestionario de Inteligencia Comercial

El cuestionario para aplicar es anénimo y se solicita la sinceridad segtn sea el caso de su

respuesta. Por ello usted puede marcar la alternativa correspondiente con una “X” o con un check. Y

se ha considerado la escala siguiente:

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Items ‘

Preguntas ‘1‘2‘3‘4‘5‘

Sistemas de Informacion

1 En esta empresa se ha tenido sistemas computacionales para
registrar las actividades de servicios de venta

5 En esta empresa se cuenta con sistemas que ayudan a controlar
las actividades productivas de los empleados

3 En esta empresa se manejan las actividades diarias por medio
de sistemas de informaciéon Computacional

4 Existen sistemas que ayudan a predecir los requerimientos para
estar listos ante cualquier eventualidad del mercado

5 En esta empresa se tienen sistemas que ayudan a predecir las
ventas que se realizaran en un periodo determinado de tiempo
Existen sistemas que guardan informacion el tiempo suficiente

6 |para que ayuden a tomar decisiones para el futuro de la
empresa
Cuentan con una base de datos operativa del negocio que

7 |recaba la informacién dia a dia en cuanto a operaciones y/o
actividades de empleados y/o ventas

8 Cuenta con una base de conocimiento para el uso de los
empleados y mejora de los procesos de negocio

Innovacion

La informacion que se genera en la empresa se guarda durante

9 |un tiempo razonable para consultarla en el momento que se
requiera y se mantiene respaldo de ella

10 Esta empresa destina una cantidad presupuestal para
desarrollar nuevos servicios

1 En esta empresa se me impulsa a desarrollar actividades que
generen NUEvVos servicios

12 Esta empresa fundamenta su crecimiento en el andlisis,
desarrollo e implementacion de nuevos servicios

13 Una consi@erable parte del tign?po de trabajo diario se dedica a
la planeacién de nuevos servicios

14 Son nuevos los servicios lo que se diferencia de nuestra
competencia

15 Esta empresa conside'ra que es importantq mejorar y agilizar
los procesos de negocio de una forma continua
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16 Esta empresa busca formas certificadas de llevar a cabo una
mejora continua de sus procesos de negocio
17 En nuestra empresa se busca la certificacion de los procesos y

esto brinda una ventaja sobre nuestros competidores

Activos intangibles

Se cuenta con una estructura organizacional y con la
18 |descripcion de funciones de cada uno de los puestos que el
organigrama presenta, todos los empleados lo conocen

Los equipos de trabajo son diversos y las funciones de los
19 |empleados se complementan para llevar a cabo la toma de
decisiones

La descripcion de las funciones incluye actividades para la
20 |innovacidn, la investigacion y desarrollo haciendo a la empresa
mas competitiva

En esta empresa se cuenta con personal encargado de

21 monitorear la calidad de los servicios que brindan

27 La calidad es uno de los fact.or‘es que mayor influencia tienen
en el proceso de toma de decisiones

23 Los procesos de toma de decisiones estan sujetos a la mision y

vision de la empresa

Las opiniones de los empleados son tomadas en cuenta al
24 |momento de decidir las acciones estratégicas de la empresa,
tales como capacitacion, desarrollo de los servicios a ofrecer
Se llega a una toma de decision se analizan los sistemas de
informacion con que se cuenta en la empresa

25

Nota. Instrumento para diagnosticar la inteligencia comercial (adaptado de Ahumada y
Perusquia, 2016)
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Cuestionario de posicionamiento

El cuestionario para aplicar es anonimo y se solicita la sinceridad segin sea el caso de su

respuesta. Por ello usted puede marcar la alternativa correspondiente con una “X” o con un check. Y se

ha considerado la escala siguiente:

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo 5. Totalmente de

acuerdo
Items Preguntas 3
Diferenciacion por Atributos
(Sus ventajas técnicas (velocidad, seguridad, escalabilidad) destaca en
1 los servicios de ENS frente a otras empresas del rubro?
(Considera que la empresa supera a la competencia en soluciones de
2 | redesy conectividad?
(Los atributos son valorados frente a su infraestructura robusta,
3 personalizacion entre otros atributos?
4 Los servicios de ENS consideran tnico en el mercado
5 La propuesta de valor de nuestra marca es la adecuada
Comunicacion estratégica
Los mensajes y beneficios clave se asocia con la marca ENS
7 | (Lacomunicacion de la empresa refleja claridad?
(Los canales (web, redes sociales, eventos B2B, referencias) son
8 | conocidos e interacttian con la marca?
9 | Alguna campaia o contenido de ENS te ha llamado la atencion
10 | ;Crees que la empresa comunica efectivamente sus casos de éxito o
certificaciones técnicas?
Percepcion emocional
11 | Genera emociones el negocio ENS
12 Si la empresa fuera una persona, ;Es la adecuada?
13 | ;Sientes que la marca conecta con las necesidades reales de su publico
(empresas, I'T managers, etc.)?
14 | ;Te identificas con un valor o proposito de la empresa que resuene
contigo?
15 | (Recomendarias ENS, sea por la razéon emocional o racional?
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Criterio de confiabilidad valores:

No es confiable -1 a 0

Baja confiabilidad 0.01 a 0.49

Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75

Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89

Alta confiabilidad 0.9 a 1

Nota. Basado en Hernandez y Mendoza (2018).

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N L
Cason Viiido 260 1000
Excluido® 0 0
Total 260 1000

a La eliminacion por i512 s¢ basa an
lodas las varnables dal
procedimianto

Estadisticas de
fiabilidad

Alla di N &4
Cronbach alementos

905 25

Flabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
~
Cases  Vilido 260 1000
Excuige® 0 0
Total 260 1000

3. La sliminacion por ksta se basa en
1odas Las vanables del
procedimiemn

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa ds N de

Cronbach l[emonios

L 15

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Inteligencia comercial 260 <.001
Paosicionamiento 260 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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comRiacion
g (béateral) « 001
N 260 60
** L@ corralacion es significanwa en ¢l nival 001 (bilaterad)
Correlaciones no parameétricas
Correlaciones
Pasicishames Activos
o rtangibiley
Rho e Spesrman P Coeficlonts de 1,000 ser
caorrylacion
Sy ﬂmﬁ-m « 00
" 260 260
Activos rzangioles  Coeficiente de a5 1,000
conelacon
Sy (biateran <00t
N 269 %0

** LA comrsiacion as signmcativa an &l nival D01 (ilaterad
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Indlc.adores D VARIABLE 2
Muestra Items / Reactivos / Preguntas D1 D2 D3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 P D1 P D2 P D3 P V1 CAT V1
1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 2 7 8 7 22 Nivel bajo
2 3 2 1 2 1 3 1 1 2 1 1 2 2 1 1 9 8 7 24 Nivel bajo
3 2 2 1 2 1 1 2 1 3 1 1 2 1 3 2 8 8 9 25 Nivel bajo
4 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 3 1 1 2 10 6 9 25 Nivel bajo
5] 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 1 1 3 2 5 8 10 23 Nivel bajo
6 2 2 3 1 2 2 3 1 2 2 1 1 1 1 1 10 10 5 25 Nivel bajo
7 2 2 1 2 1 3 2 2 2 1 1 1 1 2 2 8 10 7 25 Nivel bajo
8 3 2 2 2 1 1 2 3 1 1 1 1 2 2 3 10 8 9 27 Nivel bajo
9 3 3 1 2 1 3 2 2 1 1 2 1 1 1 1 10 9 6 25 Nivel bajo
10 1 3 > f 1 > 1 1 1 > 3 2 s > B s | 7 11 26 Nivel bajo
11 1 2 2 3 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 10 5 9 24 Nivel bajo
12 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 3 1 2 6 7 9 22 Nivel bajo
13 > B > 2 s 3 2 1 2 2 1 1 1 > > 12 10 7 29 Nivel bajo
14 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 a 7 6 11 24 Nivel bajo
15 3 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 9 8 7 24 Nivel bajo
16 1 3 2 2 1 3 2 2 2 1 1 1 1 2 2 9 10 7 26 Nivel bajo
17 2 2 2 2 2 2 1 3 2 2 1 1 2 1 2 10 10 7 27 Nivel bajo
18 3 3 2 1 2 3 2 2 2 1 2 1 1 1 1 11 10 6 27 Nivel bajo
19 2 2 2 2 3 1 1 2 2 1 1 1 2 2 3 11 7 9 27 Nivel bajo
20 a 2 a 3 5 5 a a 4 s s 4 3 2 3 18 22 17 57 Nivel alto
21 3 2 2 3 5 s 5 s 4 2 4 2 s 3 4 15 21 18 54 Nivel alto
22 4 5 s s 5 4 s 4 4 2 4 4 4 1 s 24 19 18 61 Nivel alto
23 s 3 3 3 a 3 3 3 s s 3 s 4 1 s 18 21 18 57 Nivel alto
24 a 3 2 2 2 3 s a a s s 3 s 3 1 13 21 17 S1 Nivel alto
25 2 a a s 5 2 3 1 2 s 3 3 s s 4 20 13 20 53 Nivel alto
26 B 3 a 3 a a 3 s a 3 s s 1 s 4 19 21 20 60 Nivel alto
27 2 a a 5 3 5 s 3 s 2 s s s s 4 18 20 24 62 Nivel alto
28 B 5 2 s 3 3 a a s 4 a a s a 5 20 20 22 62 Nivel alto
29 3 a 3 a 4 4 s 4 a 4 4 a 4 s 2 18 21 19 58 Nivel alto
30 3 5 a B 3 B 3 a s 4 4 s 3 2 3 20 21 17 58 Nivel alto
31 4 a 1 B a 3 5 5 s 5 s s 3 2 2 18 23 17 58 Nivel alto
32 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 4 3 a 7 9 15 31 Nivel medio
33 1 a a B 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 16 7 7 30 Nivel medio
34 B 2 1 1 2 4 a 2 1 2 1 2 2 1 2 11 13 8 52) Nivel medio
35 4 a 1 a 1 1 2 2 s 2 1 1 1 1 1 14 12 s 31 Nivel medio
36 2 3 a 3 1 3 2 1 2 2 1 1 1 1 2 13 10 6 29 Nivel bajo
37 4 3 a a 3 1 2 2 1 2 3 1 2 1 17 9 9 B Nivel medio
38 1 a 2 1 3 1 3 2 2 1 2 2 2 2 2 11 9 10 30 Nivel medio
39 1 2 2 B 4 3 1 1 1 1 1 1 1 1 3 14 7 7 28 Nivel bajo
40 2 a 4 B 4 B 1 1 1 1 1 1 1 1 2 19 9 6 34 Nivel medio
41 3 a 4 2 1 2 2 2 3 1 1 1 1 2 1 14 10 6 30 Nivel medio
42 3 3 2 2 2 2 3 2 1 2 1 2 1 2 1 12 10 7 29 Nivel bajo
43 2 a 3 3 3 5 1 a 3 3 s 5 a 4 a 15 16 22 53 Nivel alto
44 4 5 5 B 5 1 3 5 s 5 s 2 5 s 1 24 19 18 61 Nivel alto
45 4 2 2 3 2 1 s 2 2 4 s s 4 s 1 13 14 20 47 Nivel alto
46 4 a 5 3 3 4 5 4 s s s s 5 s s 19 23 25 67 Nivel alto
47 2 s 2 s 4 s 3 a 4 2 s s 5 4 s 18 18 24 60 Nivel alto
48 2 2 2 1 3 4 5 3 s s 2 s 5 3 s 10 22 20 52 Nivel alto
49 4 2 2 4 3 3 s 5 3 4 a s 4 4 4 15 20 21 56 Nivel alto
50 4 s 5 3 1 a s 3 s 2 1 4 3 s s 18 19 18 55 Nivel alto
51 2 2 a s s a 2 5 s s a s 4 4 1 18 21 18 57 Nivel alto
52 1 4 a 1 4 3 3 4 3 4 a 1 5 4 s 14 17 19 50 Nivel alto
53 3 3 4 4 s s s 3 3 3 3 s 3 4 3 19 19 18 56 Nivel alto
54 3 1 2 1 3 3 s 5 2 4 s 2 5 4 s 10 19 21 50 Nivel alto
55 1 5 1 1 3 s 5 3 B 5 a B a 3 5 11 23 21 55 Nivel alto
56 B 2 s B 5 2 5 5 4 5 s B 4 3 22 21 22 65 Nivel alto
57 1 a s B 5 s 5 2 3 a s B a 4 5 20 19 23 62 Nivel alto
58 3 1 3 2 3 4 2 a 2 a 3 5 5 4 3 12 16 20 48 Nivel alto
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A
TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mg. Sanchez Quiroz Julio Octavio

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Facultad De Negocios de la Carrera de
Administracion y Negocios Internacionales de la UPN, en la sede TRUJILLO, 2025, requiero
validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacion necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la
Experiencia curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es...posicionamiento....... y siendo imprescindible contar con la

aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, se
ha considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
-  Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Jhensy Guillen Ponte
D.N.I: 71509800
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Sanchez Quiroz Julio Octavio

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Coordinador de la carrera de Administraciéon

Instituciéon donde labora:

Universidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios (x )
Mas de 5 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento

Autora:

Jhensy Guillen Ponte

Procedencia: | 1TWillo

Administracion: | PToPia

Tiempo de aplicacion:

Maximo 5 minutos

Ambito de aplicacion: Trujillo

Significacion:

Escala de Likert, ordinal

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De
acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
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La inteligencia comercial y el posicionamiento de
Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo —
2025.

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Posicionamiento

Diferenciacién por
Atributos
Comunicacion
Estratégica

Percepcion
Emocional

Se refiere al que el cliente, percibe, siente y piensa
sobre una marca (producto, servicio, organizaciéon o
persona) como resultado de la informacién que recibe
de su entorno mediante la comunicacion, el boca a
boca, la publicidad en diversos medios, los impactos
positivos y negativos generados por la marca, sumado
esto a la experiencia que el cliente ha tenido con la

misma marca. (Ferrell y Hartline, 2016)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario hacia clientes de Networking
Solutions S.A.C. del 2024, variable 2 Posicionamiento elaborado por Jhensy Guillen
Ponte en el afio 2025 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se - =8 de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
El item tiene acuerdo) dimension.
relacion légica conla . . .
X L . El item tiene una relacién moderada con la
dimensién o | 3. Acuerdo (moderado nivel)

indicador que esta
midiendo.

dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)

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

RELEVANCIA
El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensién: Diferenciacion por atributos

o Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre la diferenciacién por
atributos y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC,
Trujillo — 2025.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad

;Sus ventajas técnicas
(velocidad, seguridad,
escalabilidad) destaca en
los servicios de ENS frente a
otras empresas del rubro?

¢ Considera que la empresa
supera a la competencia en
soluciones de redes vy
conectividad?

Precio

¢ Los atributos son
valorados frente a su
infraestructura robusta,
personalizacién entre otros
atributos?

Innovacion o)
experiencia del
cliente

Los servicios de ENS
consideran unico en el
mercado

La propuesta de valor de
nuestra marca es la
adecuada

. Segunda dimension: Comunicacion estratégica

. Objetivos de la Dimensiéon: Determinar la relacidon entre la comunicacion
estratégica y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions,
Trujillo SAC — 2025.
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Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia Observacw_nes/
Recomendaciones
Los mensajes y
beneficios clave se 4 4 4
asocia con la marca
ENS
¢La comunicacioén de la
empresa refleja
claridad?
¢(Los canales (web,
redes sociales, eventos
B2B, referencias) son
. 4 4 4
conocidos e
. interactian con la
Mensajes marca?
coherentes en Taguna  campana o
canales fisicos | contenido de ENS te ha 4 4 4
y digitales. llamado la atencion
., Crees que la empresa
comunica
efectivamente sus
. 4 4 4
casos de éxito o
certificaciones
técnicas?

. Tercera dimensién: Percepcion emocional

. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre la percepcion
emocional y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC,
Trujillo — 2025.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Uso de feeling
Al

Genera emociones el
negocio ENS

Si la empresa fuera una
persona, ¢Es la
adecuada?

¢ Sientes que la marca
conecta con las
necesidades reales de
su publico (empresas,
IT managers, etc.)?

¢ Te identificas con un
valor o propésito de la
empresa que resuene
contigo?

¢ Recomendarias ENS,
sea por la razén
emocional o racional?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

2 de junio del 2025.
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

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

o
Aodpted-

LY

Firma del Experto validador

CARTA DE PRESENTACION
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Sefior: Mg. Cabos Villa Luigi

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Facultad De Negocios de la Carrera de
Administracién y Negocios Internacionales de la UPN, en la sede TRUJILLO, 2025, requiero
validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la
Experiencia curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es...posicionamiento....... y siendo imprescindible contar con la

aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, se
ha considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacién educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
-  Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Jhensy Guillen Ponte
D.N.I: 71509800

Evaluacion por juicio de expertos
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valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Cabos Villa Luigi

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ( )

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Coordinador de Marketing y Gestién Comercial

Instituciéon donde labora:

Universidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento

Autora: Jhensy Guillen Ponte
Procedencia: Trujillo
IAdministracion: Propia

Tiempo de aplicacion:

Maximo 5 minutos

Ambito de aplicacion: Trujillo

Significacion:

Escala de Likert, ordinal

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De
acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

4. Soporte tedrico
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Escala/AREA Subescala Definiciéon
(dimensiones)

: L Se refiere al que el cliente, percibe, siente y piensa
Diferenciacion por

Atributos sobre una marca (producto, servicio, organizaciéon o

o persona) como resultado de la informacién que recibe
Comunicacion

Estratégica de su entorno mediante la comunicacion, el boca a
Posicionamiento boca, la publicidad en diversos medios, los impactos
y positivos y negativos generados por la marca, sumado
Percepcion . ) .
Emocional esto a la experiencia que el cliente ha tenido con la

misma marca. (Ferrell y Hartline, 2016)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario hacia clientes de Networking
Solutions S.A.C. del 2024, variable 2 Posicionamiento elaborado por Jhensy Guillen
Ponte en el afo 2025 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

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

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

; 2. Bajo Nivel L .
El item se J de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacion muy especifica de

decir, su sintactica | 3. Moderado nivel e ,
algunos de los términos del item.

y semantica son

adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item  tiene deacuerdo) dimension.

relacion logica con

. s . El item tiene una relacion moderada con la
la dimension o | 3. Acuerdo (moderado nivel)

dimensioén que se esta midiendo.

indicador que esta
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio o - L,
P afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA

El item es esencial | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

o importante, es
decir debe ser | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

incluido.

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

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensién: Diferenciacion por atributos

o Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre la diferenciacién por
atributos y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC,
Trujillo — 2025.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad

;Sus ventajas técnicas
(velocidad, seguridad,
escalabilidad) destaca en
los servicios de ENS frente a

otras empresas del rubro?

¢ Considera que la empresa
supera a la competencia en
soluciones de redes vy
conectividad?

Precio

¢ Los atributos son
valorados frente a su
infraestructura robusta,
personalizacién entre otros
atributos?

Innovacion o)
experiencia del
cliente

Los servicios de ENS
consideran unico en el
mercado

La propuesta de valor de
nuestra marca es la
adecuada

4

4

. Segunda dimensién: Comunicacion estratégica

. Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre la comunicacion
estratégica y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions,
Trujillo SAC — 2025.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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Mensajes
coherentes en
canales fisicos
y digitales.

Los mensajes y
beneficios clave se
asocia con la marca
ENS

¢ La comunicacion de la
empresa refleja
claridad?

¢;Los canales (web,
redes sociales, eventos
B2B, referencias) son
conocidos e interactuan
con la marca?

Alguna campafa o
contenido de ENS te ha
llamado la atencién

¢ Crees que la empresa
comunica

efectivamente sus
casos de éxito o
certificaciones
técnicas?

. Tercera dimensién: Percepcion emocional

. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre la percepciéon
emocional y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC,

Trujillo — 2025.
. . . . . |Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones

Genera emociones el
negocio ENS 4 4 4
Si la empresa fuera una
persona, ¢Es la 4 4 4
adecuada?
¢ Sientes que la marca
conecta con las

Uso de feeling |necesidades reales de su 4 4 4

Al publico (empresas, IT

managers, etc.)?
¢ Te identificas con un valor
0 propdsito de la empresa 4 4 4
gue resuene contigo?
¢ Recomendarias ENS,
sea por la razén 4 4 4
emocional o racional?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

2 de junio del 2025.
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension [
LA

Firma del Experto validador
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mg. Juan Carlos Armas Chang

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Facultad De Negocios de la Carrera de
Administracién y Negocios Internacionales de la UPN, en la sede TRUJILLO, 2025, requiero
validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacién y con la sustentaré mis competencias investigativas en la
Experiencia curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es...posicionamiento....... y siendo imprescindible contar con la

aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, se
ha considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Jhensy Guillen Ponte
D.N.I: 71509800
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

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

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: | Juan Carlos Armas Chang

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional ( x )

Areas de experiencia profesional: | - 7onal Aprobacion Créditos CAJA TRUJILLO

Instituciéon donde labora: | Universidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de posicionamiento

Autora: Jhensy Guillen Ponte
Procedencia: Trujillo
Administracion: Propia

Tiempo de aplicacion:

Maximo 5 minutos

Ambito de aplicacién:

Trujillo

Significacion:

Escala de Likert, ordinal

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
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4. Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)

Subescala Definicion

(dimensiones)

Escala/AREA

Diferenciacion por
Atributos

Se refiere al que el cliente, percibe, siente y piensa sobre

una marca (producto, servicio, organizacidon o persona)

como resultado de la informacidon que recibe de su

Comunicacion entorno mediante la comunicacién, el boca a boca, la

Posicionamiento o
Estratégica publicidad en diversos medios, los impactos positivos y

negativos generados por la marca, sumado esto a la

Percepcion experiencia que el cliente ha tenido con la misma marca.

Emocional (Ferrell y Hartline, 2016)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario hacia clientes de
Networking Solutions S.A.C. del 2024, variable 2 Posicionamiento elaborado por
Jhensy Guillen Ponte en el afio 2025 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARID,AD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item  se - Bajo Nive de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica

fnt 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
y semantica son | 3.

algunos de los términos del item.

adecuadas.
Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Altlo nive adecuada.
. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene

relacion logica con
la dimensiébn o
indicador que esta
midiendo.

. Desacuerdo

(bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

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

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
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2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensién: Diferenciacion por atributos

o Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre la diferenciacion por
atributos y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC,
Trujillo — 2025.

Indicadores

item

Claridad

Observaciones/

Relevancia .
Recomendaciones

Coherencia

Calidad

¢Sus ventajas técnicas
(velocidad, seguridad,
escalabilidad) destaca en
los servicios de ENS frente a

otras empresas del rubro?

¢ Considera que la empresa
supera a la competencia en
soluciones de redes vy
conectividad?

Precio

¢Los atributos son
valorados frente a su
infraestructura robusta,
personalizacién entre otros
atributos?

Innovacion o)
experiencia del
cliente

Los servicios de ENS
consideran Unico en el
mercado

La propuesta de valor de
nuestra marca es la
adecuada

4

. Segunda dimension: Comunicacion estratégica
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre la comunicacion estratégica
y la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions, Trujillo SAC — 2025.
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Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Mensajes
coherentes en
canales
fisicos y

digitales.

Los mensajes y
beneficios clave se
asocia con la marca ENS

¢La comunicacién de la
empresa refleja
claridad?

¢Los  canales  (web,
redes sociales, eventos
B2B, referencias) son
conocidos e interactian
con la marca?

Alguna campafia o
contenido de ENS te ha
llamado la atencion

¢Crees que la empresa
comunica efectivamente
sus casos de éxito o
certificaciones técnicas?

. Tercera dimension: Percepcion emocional
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre la percepcion emocional y
la inteligencia comercial de Empresa Networking Solutions SAC, Trujillo — 2025.

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia|Relevancia Recomendaciones
Genera emociones el negocio 4 4 4
ENS
Si la empresa fuera una 4 4 4
persona, ¢4 Es la adecuada?
¢;Sientes que la marca
conecta con las necesidades
o 4 4 4
. reales de su publico
Uso de feeling
Al (empresas, IT managers,
etc.)?
¢ Te identificas con un valor o
Py 4 4 4
propésito de la empresa que
resuene contigo?
¢, Recomendarias ENS, sea 4 4 4

por la razén emocional o
racional?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

2 de junio del 2025.
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

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

Firma del Experto validador
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