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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL CENTRO
MEDICO MEDICINA VIAL, VILLA EL SALVADOR - 2022

RUTH LIZETH VARGAS WALTER
YESSENIA OJEDA ARI

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
En la investigacion se tuvo como objetivo establecer el nivel de relacién que presenta
el marketing digital y el posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial,
Villa El Salvador — 2022. El estudio fue de tipo basica, disefio no experimental, corte
transversal y enfoque cuantitativo. La muestra estuvo representada por 157 clientes
gue hacen uso de las plataformas digitales. El instrumento utilizado fue el cuestionario
virtual compuesta por 32 items para la prueba de marketing digital y 26 items para la
prueba de posicionamiento de marca. Dichos cuestionarios han sido revisados y
validados por criterio de jueces expertos y pasaron por analisis de consistencia
interna. Los resultados de alfa de Cronbach fueron de 0.979 para el cuestionario del
marketing digital y un resultado de 0.957 para el cuestionario posicionamiento de
marca. Asimismo, los resultados estadisticos de correlacion R de Pearson de 0.284,
a un nivel de significancia de 0.000, demostraron una correlacion positiva baja entre
ambas variables de estudio. Por ultimo, se recomendo la aplicacion del plan de
marketing digital propuesto lo cual se encuentra argumentada con diversas
herramientas administrativas teniendo como fin fortalecer las deficiencias

relacionadas al marketing digital y posicionamiento de marca.

Palabras clave: marketing, posicionamiento, flujo, funcionabilidad
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DIGITAL MARKETING AND BRAND POSITIONING IN VIAL MEDICINE MEDICAL
CENTER, VILLA EL SALVADOR - 2022

RUTH LIZETH VARGAS WALTER
YESSENIA OJEDA ARI

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to establish the level of relationship between digital
marketing and brand positioning in the Medicina Vial medical center, Villa El Salvador
- 2022. The study is of a basic type, non-experimental design, cross section and focus
guantitative. The sample was represented by 157 clients who make use of digital
platforms. The instrument that was used was the virtual questionnaire composed of
32 items for the digital marketing test and 26 items for the brand positioning test. These
guestionnaires have been reviewed and validated by the criteria of expert judges and
have undergone internal consistency analysis. Cronbach's alpha results were 0.979
for the digital marketing questionnaire and a result of 0.957 for the brand positioning
guestionnaire. Likewise, the statistical results of Pearson's R correlation of 0.284, at a
significance level of 0.000, demonstrated a low positive correlation between both study
variables. Finally, the application of the proposed digital marketing plan is
recommended, which is argued with various administrative tools with the purpose of

strengthening the deficiencies related to digital marketing and brand positioning.

Keywords: marketing, positioning, flow, functionality
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INTRODUCCION

En el siglo XXI el marketing digital y el posicionamiento de marca se han
convertido en pilares fundamentales en cualquier tipo de organizacién sin importar el
tamafo o el rubro, debido que, al hacer uso adecuado y dar a conocer contenidos
relevantes mediante las plataformas digitales y/o redes sociales facilita el encuentro
exacto con el cliente potencial durante todo el proceso de compra, mientras que el
posicionamiento de marca permite generar impactos en la mente del consumidor o
publico objetivo. En esta investigacion se identific6 y evidencié situaciones
problematicas relacionadas al marketing digital y el posicionamiento de marca puesto
gue a menudo existe la necesidad de mejorar aquellos problemas que restringen la
comunicacion digital hacia los clientes y/o usuarios es mas latente. En ese sentido al
no realizar contenidos digitales que resulten del interés del cliente y/o usuario trae
consigo un limitado posicionamiento de marca de los servicios y/o productos que
ofrece el centro médico. Por lo explicado, se puede mencionar que, para mejorar la
interacciébn con los clientes por intermedio de las plataformas digitales, es
imprescindible potenciar los canales digitales que resulten de facil navegaciéon para
cualquier tipo de cliente con la finalidad de ocupar un espacio en la mente del
consumidor.

En base a lo detallado, se plante6 como problema general: ¢Qué relacion
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227

Asimismo, como objetivo general se plante6 establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial,
Villa El Salvador - 2022.

Por otro lado, la hipétesis alterna es: Existe relacion entre el marketing digital
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y el posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador -
2022,

En base a los resultados obtenidos tras el andlisis estadistico se evidencia y
demuestra argumentos cuantificables que permiten establecer el nivel de relacién que
presenta el marketing digital y el posicionamiento de marca en el centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador - 2022.

El desarrollo de la investigacion se realizé en base a cinco capitulos, los
aspectos desarrollados en cada capitulo se describen a continuacién:

En el capitulo |, se describio la realidad probleméatica que expliquen el problema
de estudio desde la perspectiva mundial, América Latina, nacional y local,
posteriormente se formul6 el problema de investigacion, la justificacidn, asi como los
objetivos del estudio. Finalmente, se describieron las limitaciones o restricciones que
se han presentado en el desarrollo del estudio.

En el capitulo Il, se desarroll6 el marco tedrico que consiste en explicar los
antecedentes de la investigacion a nivel internacional y nacional que guardan relacion
con el objetivo del estudio. Posteriormente se desarrollé el marco teorico y la teoria
relacionada que argumenten las variables. Finalmente, se explicaron las definiciones
conceptuales de los términos de dificil comprension.

En el capitulo Ill, se desarroll6 la metodologia de la investigacién, donde se
explica el tipo, nivel, disefio y enfoque de investigacion, luego se explico la poblacion
y el procedimiento para la obtencion de la muestra de estudio, luego se formularon
las hipétesis de investigacion, la operacionalizacion de las variables de estudio y los
procesos estadisticos a desarrollarse para probar las hipoétesis.

En el capitulo 1V, se desarrollo la interpretacion de los resultados que consistio

en elaborar una base de datos con la informacién recopilada de la muestra,
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posteriormente se realiz6 diversos analisis estadisticos descriptivos que se
expresaron en graficos y tablas estadisticas, luego se someti6 los datos a la prueba
de normalidad con la finalidad de identificar el estadistico de correlacion adecuado
para la prueba de hipétesis considerada en la investigacion.

En el capitulo V, se desarroll6 la discusiones, conclusiones y recomendaciones
con argumentos que permitan afrontar con éxito la realidad probleméatica mediante la
triangulacion de la informacion teniendo en cuenta la realidad problematica, la teoria
de las variables de estudio y los datos estadisticos obtenidos.

Por ultimo, se evidencian las referencias, el plan de accién y demés anexos

gue permiten evidenciar los sustentos que brindan soporte a la investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El marketing digital se basa en la aplicacion de las herramientas o estrategias
digitales de comercializacion mediante las diversas plataformas digitales con la
finalidad de promocionar un producto o servicio mediante la pagina web; el cual se
complementa de manera perfecta con el posicionamiento de marca dado que
pretende conseguir que un producto y/o servicio ocupe un lugar en la mente del
consumidor, consiguiendo asi marcar la diferencia ante la competencia.

La globalizacion permitié conocer los productos y servicios sin restricciones, es
ahi donde el marketing digital se convierte en un gran reto para las organizaciones
mas aln para los centros médicos que estan en proceso de crecimiento o expansion,
debido que se cuenta con herramientas digitales escasos, limitados y conocimientos
bésicos o empiricos referentes a las variables de estudio.

A nivel mundial el marketing digital y el posicionamiento de marca se ha
convertido en factores muy preocupantes para los centros médicos que se encuentra
en proceso de expansion, dado que al tener un presupuesto limitado, profesionales
con conocimientos empiricos en la gestion de las plataformas digitales y el
desconocer de las adecuadas herramientas digitales para poder promocionar los
productos o servicios hace que hagan uso de herramientas que permite llegar a un
publico limitado o pequefio, es asi que segun estudios realizados por la agencia de
publicidad Omnicom Group (2022) en los paises tales como Japén y Finlandia solo
invierten el 26.2% y 24.5% en marketing digital y el posicionamiento de marca,
argumentando la limitada capacidad de las empresas para poder comercializar sus
productos por medio de los canales digitales.

Luego de la pandemia el marketing digital ha cobrado mayor relevancia,

evidenciandose en la encuesta realizada por la consultora lempresa (2021) donde se
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indica que en época de pandemia el marketing digital ha tenido un incremento de 29%
de inversién en relacion con los afios anteriores a la pandemia, asimismo, en la
actualidad la inversién en marketing digital incrementé en un 58% en relacién con la
pandemia del afio 2020.

A nivel Latinoamericano, especificamente en México los estudios realizados
por la agencia Focus media (2022) indican que el marketing digital y posicionamiento
de marca en las empresas del rubro de la salud, principalmente en instituciones
privadas no le prestan la atencion necesaria dado que consideran que es un gasto
incensario que no genera beneficios, es asi que mas del 87% de las empresas que
logran ingresar al mercado en un corto plazo terminan cerrando o en quiebra, debido
gue se desconoce de la importancia de dar a conocer los productos o0 servicios
mediante las diversas plataformas digitales, redes sociales y/o pagina web a las
cuales tiene acceso restringido el publico objetivo al que se dirigen; a dicha deficiencia
se suma la poca importancia a posicionar la marca, olvidando que hoy en dia es de
vital importancia ocupar un espacio en la mente del consumidor o publico objetivo,
debido que de manera permanente aparecen nuevos productos con caracteristicas
iguales o similares que son una amenaza si no se tiene las estrategias establecidas
para poder contrarrestar o diferenciarnos.

Segun encuestas realizadas por el diario La Republica (2022) en Colombia y
México la tercera parte de las empresas han incrementado su presupuesto en
marketing digital en un 50% en relacion con los afios anteriores a la pandemia.
Ademas, se considera que el incremento de inversion en el marketing digital permite
lograr posicionar la marca, el producto o el servicio que se comercializa.

A nivel nacional, especificamente en el departamento de Lambayeque y San

Martin segun estudios realizados por la consultora Branch (2022) el 87% de los



17

centros médicos del sector privado consideran al marketing digital como una
herramienta que no permite concretar la venta del producto o servicio y dar a conocer
lo que se ofrece de manera detallada y que el cliente lo pueda experimentar, siendo
una limitacién los canales digitales para poder tener una interaccion face to face con
el cliente o posible cliente. Ademas, segun estudios realizados por la consultora
Algoritmo (2022) el marketing digital falla en los contenidos de los productos y/o
servicios, es decir, los contenidos dejan a la imaginacién de los usuarios o clientes,
siendo asi un tema muy critico y alarmante dado que al no contar con contenidos
relevantes y de facil comprension los clientes abandonan la pagina web y ello trae
consigo que no se logre posicionar la marca o servicio por contar con contenidos que
no estan alineados a las necesidades del publico objetivo. Por otro lado, uno de los
problemas mas frecuentes en el Peru es que la deficiencia en la comunicacion digital
se ha agravado, dado que constantemente se observa en las redes sociales las
guejas o reclamos de los clientes debido que no se les entrega el producto o el servicio
tal como lo promocionan por los medios digitales.

A nivel local, especificamente en el centro médico Medicina Vial de Villa El
Salvador, empresa dedicada a la evaluacién médico para la obtencién de licencias de
conducir de vehiculos como auto y moto, empresa autorizada por el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones (MTC), viene operando desde el 9 de Setiembre del
2012 y actualmente cuenta con 12 colaboradores. En el centro médico Medicina Vial
se observo y evidencid en un 78% el marketing digital y posicionamiento de marca
vienen enfrentando diversas restricciones y/o limitaciones debido que el centro
médico no le brinda la importancia necesaria en actualizar e innovar sus redes
sociales con el fin de dar a conocer los servicios de manera detallada, entendible y

oportuna a la clientela recurrente, ademas no actualiza de manera permanente o
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constante los contenidos en las redes sociales, los cuales trae como consecuencia
guejas por la carencia de informacion, resultando comentarios negativos sobre el
disefio y estructura de los contenidos las cuales no favorece en brindar una
experiencia que supere las expectativas del cliente, motivo por el cual afecta en el
posicionamiento de la marca respecto a los centros médicos ya posicionados en la
capital; con la creciente demanda de evaluaciones medicas ocupacionales, examen
médico para licencias de conducir y con la llegada del COVID-19 ha ido
incrementando la competencia y es por ello que urge la necesidad de diferenciarse
de la competencia brindando informacioén oportuna, detallada y de gran utilidad al
cliente.

Referente al flujo web se evidencié que no resulta de facil interaccion para el
usuario o cliente, es asi como el usuario no se siente a gusto y comodo en los
espacios digitales del centro médico Medicina Vial. Ademas, el centro médico vial
salud carece de las herramientas digitales adecuadas y/o profesionales las cuales
frecuenta usar su publico objetivo, ello debido que respecto al marketing digital y
posicionamiento de marca no se tiene un propésito bien definido y se desconoce de
su verdadera importancia y beneficio.

En cuanto a la funcionabilidad, se observé y evidencié que la pagina web y los
medios digitales en su mayoria no resulta facil la navegacion y se satura con mayor
frecuencia la pagina web.

Respecto a la feedback, se evidencio que no se hace énfasis en conocer mejor
las necesidades, inquietudes y quejas cliente y/o usuario, teniendo como restriccion
o limitacion que las mejoras que se haga en el centro médico no este alineado a las

necesidades de los clientes.
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En cuanto a la fidelizacién, se identifico que el centro médico va mostrando
cierto interés en establecer estrategias de fidelizacién, tal como establecer una
comunicacién eventual con el cliente mediante las plataformas digitales, es asi como
va tomando conciencia de la importancia de captar clientes mas y en retenerlos o
hacer seguimiento a sus necesidades.

En cuanto a la percepcion del producto y/o servicio que brinda el centro
médico, en su gran mayoria no tienen en cuenta el grado de satisfaccién e impresiéon
gue generan en el cliente al momento de visitar las instalaciones de la empresa, es
asi que el centro médico no tiene en cuenta las innovaciones y/o atributos que le
permitan diferenciarse de la competencia.

Respecto al atributo del bien o servicio, en ese sentido el centro médico
medicina vial no muestra interés en capacitar a su personal de primera linea de
manera permanente en temas relacionados a la buena atencion, y al uso adecuado
de las nuevas tecnologias, las cuales influye en las decisiones de adquisiciones del
servicio.

En cuanto a la diferenciacion, el centro médico vial salud no brinda un servicio
gue le permite diferenciarse de la competencia, en ese sentido el usuario que acude
a dicho centro médico es por la cercania y por desconocimiento.

Ademas, la restriccibn mas preocupante que afronta el centro médico medicina
vial es que al tener redes sociales de Facebook e Instagram con disefio no atractivos,
con informacién muy ambiguas hace que no logren ser novedosos ante los ojos de
los clientes, generando poca impresion, atraccion y/o reaccion por parte de los
clientes o usuarios que visitan la plataforma, a dicha deficiencia se suma el
conocimiento empirico de las personal que realiza la gestion de sitio web que no se

logra brindar respuesta de manera oportuna los comentarios o inconvenientes que
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reportan los clientes, generando experiencias desagradables y abandono de la
pagina; ante lo observado y evidenciado el no hacer tendencia del uso adecuado de
las plataformas digitales el centro médico Medicina Vial no lograra posicionar la marca
y/o ser recomendadas por sus clientes eventuales.

El propésito del estudio apunta en determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial, debido a que
en la actualidad se vive en un mundo digitalizado y de nada sirve tener a los mejores
profesionales o estructura si no se da a conocer o promocionar los productos y/o
servicios por los canales o medios digitales a las cuales tienen mayor concurrencia
nuestro publico objetivo o target. De esta manera, al no existir un plan de marketing
digital y estrategias o procedimientos definidos para posicionar la marca restringe el
crecimiento y expansion de la clinica. Teniendo en cuenta la problematica descrita
permite plantear el problema general del estudio.

Problema general

¢, Cudl es la relaciéon entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227
Problemas especificos

¢,Cual es la relacién entre el flujo web y el posicionamiento de marca en el
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227

¢, Cual es la relacion entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca
en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227

¢, Cual es la relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en el
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227

¢, Cual es la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca en el

centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 20227
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1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La necesidad de investigar el marketing digital y el posicionamiento de marca
se argumenta en el hecho de que hoy en dia se afronta a un entorno digitalizado y
globalizado, donde las comercializaciones de las empresas sin importar el rubro
tienen que alinearse para asi poder ingresar a nuevos mercados a comercializar sus
productos sin restriccion alguna. Esta investigacion es importante porque permite
conocer y manejar la correcta aplicacion del marketing digital ya que abren caminos
para realizar transacciones comerciales sin limites o restricciones, es asi que trae
consigo un crecimiento socioecondémico, ademas de un posicionamiento en el
mercado objetivo. Por otro lado, es importante porque en el centro médico medicina
vial, se evidencié problemas relacionados al marketing digital y posicionamiento de
marca, tales como contenidos irrelevantes, escasa informacion de los servicios que
ofrece el centro médico, tanto en sus redes sociales como su pagina web profesional
y las personas que desempefian el cargo cuentan con conocimientos empiricos que
no logran impactar al momento de comunicar a su publico objetivo.

Desde la connotacion tedrica, la investigacion contribuye en fortalecer la
literatura cientifica, dado que teniendo en cuenta los conocimientos y teorias
existentes permitieron analizar y precisar los aportes tedricos que servirAn como
antecedentes respecto al marketing digital y posicionamiento de marca. En ese
sentido, la variable marketing digital se desarroll6 basado en la teoria argumentada
por Selman (2017) y la variable posicionamiento de marca se desarroll6 tomando en
cuenta el modelo expuesto por Ries y Trout (2016).

Desde la connotacion practica, se pone a disposicion de los lideres y directivos

del centro médico Medicina Vial un plan de marketing digital que se encuentra
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argumentado con herramientas administrativas con la finalidad de afrontar con éxito
las deficiencias relacionadas al marketing digital y posicionamiento de marca.

Desde la connotacién metodoldgica, se pone a disposicion de investigadores
y el centro médico un cuestionario de recoleccion de datos para cada variable de
estudio, dicho instrumento fue validado por criterio de jueces expertos en la variable,
para asi poder demostrar y determinar la confiablidad y consistencia interna del
instrumento.
1.3. Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador- 2022.
Objetivos especificos

Establecer la relacién entre el flujo web y el posicionamiento de marca en el
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador- 2022.

Establecer la relacion que existe entre la funcionabilidad web y el
posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador- 2022.

Establecer la relacién entre el feedback y el posicionamiento de marca en el
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador- 2022.

Establecer la relacion entre la fidelizacién y el posicionamiento de marca en el
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador- 2022.
1.4. Limitaciones de lainvestigacion

En todo el proceso de elaboracién y aplicacion de los cuestionarios de estudio
se han presentado restricciones y/o obstaculos que de una u otra han limitado la
elaboracion, una limitacion importante fue el acceso a la informacion del centro

médico ha sido limitado, dado que hay desconfianza por parte del empleador en
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proporcionar la informacion y el marco muestral de los clientes del centro médico

Medicina Vial.



CAPITULO II

MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Belduma (2020) en su investigacion referente al Marketing digital para el
posicionamiento de mercado del sushi bar Sappari ubicado en la ciudad de Manta de
la provincia de Manabi. Guayaquil, Ecuador, tuvo como objetivo fortalecer el
posicionamiento de mercado y ventaja competitiva mediante la aplicaciéon de
estrategias de marketing digital. La investigacién fue de tipo aplicada, enfoque mixto
y una muestra conformada por 197 clientes. Se concluyé que el marketing digital
permite tener una comunicacion fluida e inmediata con los clientes, dado que gira en
torno a las plataformas digitales, rompiendo barreras o restricciones que impiden
tener interaccién constante sin importar la distancia. Ademas, en base a los resultados
obtenidos se evidencié escasos conocimiento del marketing digital y falencias en el
uso, aplicacion, ejecucion de estrategias y plataformas de digitales. En relacion con
el flujo web se evidencié que el personal a cargo realiza los contenidos en base a
conocimientos empiricos, es por ello que los contenidos no logran tener un impacto
favorable. En base a la funcionabilidad web, las plataformas digitales de la empresa
presenta inconvenientes al momento de acceder a los sitios webs, a causa de tal los
usuarios optan por acceder a la plataforma de la competencia. El aporte de la
investigacion radica principalmente en que las organizaciones medianas y pequefias
estan acostumbrados a difundir contenidos que no estan relacionados al estilo de vida
de su publico objetivo. Es asi como el cliente o usuario visita la pagina y en segundos
abandona porque los contenidos son irrelevantes.

Zamora et al. (2020) en su tesis titulada EI marketing digital y su incidencia en
el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato, tuvo

como objetivo determinar la implicancia de las estrategias de marketing digital en el
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posicionamiento de marca de la empresa. La investigacion fue de tipo basica, disefio
no experimental, nivel correlacional y una muestra de 384 clientes. Los resultados de
la investigacién permitieron establecer estrategias comerciales referentes al
marketing digital convirtiéndose en una herramienta de vital importancia y guarda
relacion significativa con el posicionamiento de marca permitiendo incrementar las
visitas y reacciones a los contenidos digitales donde en épocas de pandemia han
tenido mayor afluencia o visita por los clientes. En relacion con el flujo web se
evidencio que la empresa carece de herramientas comunicacionales las cuales trae
consigo que la informacion no se dé a conocer en el momento adecuado a los
usuarios y/o clientes. Respecto a la fidelizacion los resultados evidencian que la
empresa no frecuenta en realizar actividades que permita integrar y comprometer al
cliente con la empresa. En ese sentido hace que no haya una interaccion y dialogo
permanente que permita conocer las necesidades y las inquietudes que presenta el
cliente al realizar una transaccién comercial. En relacion con la percepcion del servicio
de evidencié que al no haber innovacién constante al momento de brindar el servicio
hace que el cliente no tenga buenas referencias ante la ciudadania y demas usuarios
cuando buscan referencias de centros médicos. En base a la diferenciacion los
resultados evidencian que los clientes en su gran mayoria aun no identifican los
atributos y/o caracteristicas de los servicios que brinda a empresa en relacion con la
competencia. El aporte de la investigacibn se encuentra relacionado con la
implementacion de medios digitales y motores de busqueda, puesto que ello permite
conocer cOmo piensa, actia y que es lo que realmente desea el cliente, de esa
manera permita superar las expectativas.

Coello (2019) en su tesis titulada Estrategias de marketing digital para mejorar

el posicionamiento de la clinica del Rifion Contigo S.A. de la ciudad del Tena, tuvo
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como objetivo medir el aporte del marketing digital en la mejora del posicionamiento
de la clinica. La investigacién fue de tipo exploratorio con un enfoque cualitativo y
cuantitativo, se tuvo una muestra de 382 habitantes de la ciudad. Se concluyé que el
marketing digital es de vital importancia con un potencial en el posicionamiento de
marca siempre y cuando se haga uso adecuado de las plataformas digitales. Ademas,
los resultados reflejan que la gran mayoria de los encuestados desconocen de los
servicios que brinda la clinica hasta de su existencia en la ciudad. El aporte de dicha
investigacion principalmente radica en que, en las organizaciones sin importar el rubro
y el tamafio, deberian actualizar las herramientas digitales, puesto que hoy en dia los
clientes antes de realizar una transaccién comercial realizan comparaciones sobre los
atributos y/o beneficios del producto.

Avellan (2019) en su tesis titulada Plan de marketing digital para posicionar a
las empresas de seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de
Guayaquil, tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing digital apoyado en
plataformas de redes sociales para posicionar a las empresas que ofertan servicios
de seguridad y salud ocupacional. La investigacion fue de enfoque mixto con un tipo
de muestreo estratificado por conveniencia que estuvo conformado por 384 clientes
potenciales y frecuentes. Se concluyd que la implementacién de estrategias de
marketing digital influye de manera positiva en el posicionamiento de este tipo de
empresas, dado que permite mejorar la comunicacién con los clientes y diferenciarnos
a través de medios digitales. Ademas, la presencia de las redes sociales marc6 un
antes y un después en la comercializacion de los productos, dado que el cliente es
mas exigente y antes de optar por adquirir un producto o servicio realizan
comparaciones de precios, ventas, desventajas y/o beneficios. El hallazgo de la

investigacion principalmente esta enfocado en el uso correcto y adecuado de las
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herramientas digitales y los motores de busqueda, debido que ello permite llegar de
manera adecuada y en el momento preciso a nuestro publico objetivo.

Jordan y Salvatierra (2019) en su tesis titulada Marketing digital para el
posicionamiento de productos textiles marca Createx moda, ciudad de Guayaquil,
tuvo como objetivo establecer estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de productos textiles. Respecto a la metodologia de investigaciéon fue de tipo
exploratoria, enfoque cuantitativo y consideré una muestra de 384 clientes. En sus
resultados se indica que la aplicacion de las estrategias de marketing digital permite
incrementar el nimero de clientes, facilitando asi llegar al target de manera masiva,
generando la confianza que necesita el usuario a la hora de acceder a la informacién
sobre los productos y servicios. En relacién con el flujo web se pudo evidenciar que
en la empresa de rubro textil los clientes consideran que los contenidos que se da a
conocer por las plataformas digitales de la empresa en su mayoria no estan
relacionados con el estilo de vida y con las necesidades del publico objetivo.
Referente a atributos del bien o servicio se identificé que las caracteristicas de los
productos que comercializa y el servicio que se brinda al cliente no logra superar las
expectativas debido que no muestran un interés en mejorar la calidad del producto y
el servicio. El aporte de la investigacién se encuentra vinculado a los motores de
basqueda y la big data que son pilares fundamentales que permiten conocer las
necesidades de los clientes y almacenarlos para asi poder remitirles presentaciones
de productos y/o servicios relacionados a las necesidades.

Antecedentes nacionales

Montoya (2021) en su tesis titulada Marketing digital para el posicionamiento

de marca en la veterinaria EngreiDog’s, Lambayeque, tuvo como objetivo elaborar

estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de la veterinaria.
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La investigacién fue de tipo basico, disefio no experimental, nivel correlacional,
enfoque cuantitativo y una muestra conformada por 159 clientes. En base a los
resultados de la encuesta se demuestra que en el contexto post pandemia la mejor
herramienta para poder incrementar las ventas y dar a conocer nuestros servicios
mediante las plataformas digitales. Ademas, Se ha podido determinar que la mejor
alternativa es desarrollar estrategias de marketing digital que involucre redes sociales,
campafias de email, tienda virtual, y comunicacién directa con los clientes a través de
WhatsApp, que estéa creciendo y ahora facilita las ventas para aquellas marcas que
tienen una cuenta de empresa, mostrando su catalogo a su base de clientes. En
relacion con el flujo web se pudo evidenciar que la gran mayoria de los clientes
acuden a las redes sociales para poder revisar contenidos sobre los servicios para su
mascota, pero al no tener un contenido que esté relacionado con lo que requieren y
no resulta de su agrado terminan abandonando la pagina. En referencia a la
funcionabilidad se evidencié que los clientes no le prestan importancia necesaria
debido que por los medios digitales indican informacion que no es concordante
cuando se visita el centro comercial, es asi como los clientes terminan abandonando
las plataformas digitales. La investigacion se considera de vital importancia dado que
muestra informacion estadistica actualizada y argumentada, donde nos evidencia que
en la temporada de pandemia ha sido una oportunidad para poder dar a conocer los
productos o servicios rompiendo las barreras de comunicacion con el cliente y/o
publico objetivo.

Silva (2021) en su tesis titulada ElI marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de marca de un resto bar de la ciudad de Cajamarca, 2020, tuvo
como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca de un restobar de la ciudad de Cajamarca. La investigacion fue de tipo basica,
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disefio descriptivo, nivel correlacional y una muestra de 200 clientes. Teniendo en
cuenta los resultados de la encuesta referente a la publicidad a los clientes del
restobar se afirma que no gestiona adecuadamente sus redes sociales, dado que el
34% comentan a veces han observado promociones o contenidos en redes sociales,
un 22% comentan que casi siempre visualiza publicaciones o contenidos de la
empresa en redes sociales, un 22% comentan que frecuentemente reciben
promociones mediante correo electronico, un 16% casi nunca observo contenidos de
la empresa en redes sociales y finalmente un 6% mencionan que nunca emplea
eficientemente los anuncios mediante los diarios digitales. Ademas, el marketing
digital se relaciona directamente con el posicionamiento de marca, debido que se
obtuvo como resultado en la prueba Chi cuadrado de sig.=0,000 < 0,05 validando la
hipbtesis alternativa, en ese sentido a ante una mejor gestion de las redes sociales
favorecera en el posicionamiento de la marca. El aporte que dejo la investigacion es
identificar los canales y/o redes sociales a las cuales tienen mayor visita los usuarios,
de esa manera poder conocer que tan relevante y beneficioso resulta dar a conocer
el mismo contenido o informacién por todas las redes sociales o pagina web en las
cuales la empresa promociona sus bienes o0 servicios.

Davila y Mendoza (2021) en su tesis titulada Marketing digital vy
posicionamiento de marca en la clinica veterinaria Tapia en el distrito de Chepén
2020, tuvieron como proponer estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la clinica. La investigacion fue de disefio no experimental con propuesta en el cual
el investigador busca y recoge informacion relacionada con el objeto de estudio. La
poblacion estuvo conformada por 18 959 usuarios y la muestra estuvo constituida por
377 pacientes. Los resultados obtenidos en la investigacion estuvieron orientado a

demostrar el nivel de posicionamiento de la veterinaria, donde los clientes manifiestan
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gue el posicionamiento es eficiente en un 52.2% y con una diferenciacion de la
competencia en un 63.4% que lo catalogan como eficaz. El aporte que contribuye la
investigacion referente al marketing digital y posicionamiento de marca esta ligada a
establecer estrategias de comercializacién digital, teniendo en cuenta que para poder
dar a conocer los productos por medios digitales es de vital importancia que se
promocione por los medios a las cuales accede nuestro publico objetivo de manera
permanente, al cual se le afiade contenidos interactivos y de facil comprension.

Olivera (2020) en su tesis Marketing digital y su relacién con el posicionamiento
de marca de la agencia de viajes Inca Trail Expeditions Peru - Itep, Cusco 2020, tuvo
como objetivo determinar la medida en que el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de marca en la agencia de viajes. La metodologia de la investigacion
fue de tipo basica, disefio no experimental, enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
una muestra de 126 turistas que frecuentan viajar. En los ultimos afios el marketing
digital turistico ha evolucionado ya que permiten promocionar y dar a conocer los
atractivos y servicios turisticos del sector, ya que la sociedad actual tiene un nuevo
escenario de afinidad digital, tomando en cuenta el segmento de mercado al cual
estamos enfocado. En ese sentido las agencias se ven en la necesidad de reajustar
las estrategias que se adecuan a las diversas plataformas digitales. El aporte mas
relevante de la investigacion se basa en que las deficiencias en el marketing digital
ocasionan que los clientes o usuarios no conozcan los atributos o beneficios de los
productos o servicios que ofrece la empresa. En ese sentido resulta de vital
importancia hacer tendencias y publicar contenidos que permitan a los usuarios
conocer sobre los atributos y beneficios de los productos o servicios.

Romero (2019) en su tesis Marketing digital y posicionamiento de marca en la

empresa Cifen Peru, Santiago de Surco, tuvo como objetivo determinar la relacion
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que existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca.
La metodologia empleada fue aplicada, descriptivo y correlacional, la poblacién y la
muestra estuvo conformado por todo el universo que son 60 participantes. Los
resultados obtenidos mediante el coeficiente de correlacion entre el marketing digital
y posicionamiento de marca mediante la Rho Spearman resultaron de 0.345, dicho
resultado indica que existe una relacion positiva, donde se demuestra una relacion de
manera significativa entre ambas variables de estudio. Este estudio es de vital
importancia dado que cuenta con informacion argumentada por diversos autores las
cuales favorece en el enriquecimiento de la literatura cientifica referente al marketing
digital y posicionamiento de marca.
2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases tedricas de la variable marketing digital

El marketing es el desempefio de estrategias para la comercializacion de un
producto o servicio a fin de llegar al consumidor. El ingreso de la tecnologia permitio
el marketing digital a inicios del siglo XV, en ese entonces se cre0 la imprenta y el
primer motor de busqueda Archie, las cuales permitieron divulgar la informacion por
medios digitales y mediante los motores de busqueda se tenia la facilidad de rastrear
informacion de los usuarios y/o clientes. A medida que iba creciendo o incrementando
la popularidad de las computadoras y la tecnologia es donde nace el termino de
marketing digital; a medida que las personas comenzaban a indagar y comparar los
productos y/o servicios a adquirir, es asi como se implementa el software CRM que
permite tener una relacion estrecha entre empresa y cliente.

A principios de 1998 el marketing digital comienza a tener mayor relevancia
dado que iban surgiendo avances tecnologicos tales como Google, Yahoo y busqueda

web herramientas digitales que permitian dar a conocer la informacién de manera
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masiva. Asimismo, en el transcurso del mismo afio es donde nace la terminologia
Search Engine Optimization (SEO) siendo un motor de basqueda de vital importancia
dado que permitia posicionar el contenido digital en la web. Es asi como en la
actualidad las diversas herramientas del marketing digital permiten conocer de
manera exhaustiva a nuestros grupos de interés, dado que la aplicacion correcta del
marketing digital favorece para asi poder crear productos o0 servicios que estén
alineados al estilo de vida de los clientes.

Por otro lado, la variable marketing digital se desarrolla en la base teérica
cientifica tecnoldgica debido que para dar a conocer la existencia de un producto o
servicio de manera adecuada se requiere de las herramientas digitales, las cuales
nos permite tener una comunicacion mas fluida, inmediata, masiva y sin restriccion
alguna, ya sea por intermedio del SEO y/o los motores de busqueda las cuales
favorecen en rastrear las necesidades insatisfechas de los clientes y futuros clientes.

2.2.1.1. Definiciones del marketing digital.

Es una herramienta de comercializacion digital, el cual permite promocionar o
dar a conocer la existencia de nuestro producto o servicio de manera masiva, es asi
como Selman (2017) hace referencia al conjunto de estrategias volcadas a
promocionar los productos y/o servicios en los medios digitales o pagina web. En ese
mismo orden de ideas, Chaffey y Chadwick (2014) precisa que el marketing digital
hace referencia a la aplicacion de medios digitales con la finalidad de generar
interaccion con el cliente. Ademas, Drucker (2016) establece que el marketing digital
mediante las diversas plataformas digitales permite poder dar a conocer contenidos
de manera masiva, favoreciendo asi en la posicionar la marca en la mente del usuario.

En términos generales el marketing digital es una herramienta de

comercializacién que nos permite orientar y dar a conocer la existencia de nuestro
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producto y/o servicio por medio de las plataformas digitales, redes sociales o paginas
web.

2.2.1.2. Importancia del marketing digital.

El marketing digital se considera de vital importancia debido que permite a las
empresas direccionar y/o encaminar hacia su publico objetivo eliminando las
restricciones. Es asi como hoy en dia no se puede estar ajeno a lo que es y lo que
indica el mercado, ya que de esa manera se puede tener una retroalimentacion directa
sobre lo que necesita y requiere el publico objetivo. En ese orden de ideas, Selman
(2017) senala que marketing digital recobra importancia debido que permite orientar
a un publico objetivo, por ello tener un sitio web profesional permite generar confianza
y convencimiento para que el cliente o usuario nos siga eligiendo o teniendo como
primera opcion.

Asimismo, Mejia (2020) precisa que el marketing digital se considera
importante debido que permite medir el impacto del contenido, personalizacion de los
clientes, visibilidad de los bienes o servicios, fidelizacion del cliente, incremento de
volumen de ventas con bajos costos en publicidad mediante el uso de herramientas
digitales. En ese sentido se describen las importancias mas relevantes del marketing
digital, las cuales se detallan a continuacion:

- Ayuda a orientar hacia al publico objetivo.

- Acceder a la informacion en cualquier momento sin restriccion alguna.

- Permite estar al pendiente de lo que dice y necesita el publico objetivo.

- Incrementar las ventas e interactuar frecuentemente con el cliente.

- Permite personalizar el trato con el cliente y visibilizar con un mayor impacto la
marca.

- Permite atraer y captar clientes probando diversas estrategias en tiempo real.
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2.2.1.3. Caracteristicas del marketing digital.

Selman (2017) manifiesta que el marketing digital hace énfasis en las

caracteristicas descritas a continuacion:

Marketing personalizado. Hace referencia al conjunto de acciones o
estrategias que permite comercializar los productos o servicios de acuerdo con
las necesidades de cada cliente.

Marketing masivo. Hace referencia a la comunicacion de manera genérica
debido que los productos o servicios que se comercializa se encuentra dentro
de los productos de primera necesidad.

Marketing interactivo. Se centra en generar contenidos que resulten de interés
e importancia para el publico objetivo.

Marketing emocional. Tiene como finalidad generar emociones e interacciones
a nivel emocional mediante contenidos que generen emociones o0 reacciones
inmediatas en los usuarios.

Marketing cuantificable. Se centra en medir de manera numérica la efectividad
de los contenidos promocionados mediante las diversas plataformas digitales.
2.2.1.4. Objetivos del marketing digital.

Sainz (2015) manifiesta que al tener presencia en medios digitales con

informacion clara y de féacil comprensién genera confianza y confiabilidad al usuario

de manera que le permita crear valor de marca.

Chaffey y Chadwick (2014) sefialan que es imprescindible siempre y cuando

se alinee la estrategia de marketing digital a la necesidad y los objetivos de la

organizacion. Es asi como el marketing digital tiene como objetivo principal:

Dar a conocer la marca o el servicio ante el publico objetivo.

Reconocimiento o identificacion de la marca.
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- Incrementar nuevos clientes y fidelizar a los actuales clientes.

- Incrementar la participacion de mercado y mejorar en engagement.

- Mejorar el retorno de la inversion.

- Generar buena reputacion mediante las plataformas digitales.
2.2.1.5. Herramientas de marketing digital.

La evolucion del marketing digital a través de las diversas herramientas
digitales permite potenciar los medios de comunicacion y fortalecer las negociaciones
a nivel global (Selman, 2017). En base a ese criterio se tiene en cuenta a las
siguientes herramientas fundamentales del marketing digital.

- Web corporativa. Hace referencia dar a conocer los productos y/o servicios
mediante plataforma digital, tales como sitios web, publicidad vy
comercializacion online.

- Blogs. Herramienta que permite generar trafico web, 6ésea que el usuario
permanezca por mas tiempo en la pagina de la empresa.

- Email marketing. Herramienta de comunicacion electrénica que permite
interactuar con el cliente de manera masiva, teniendo como restriccion una
retroalimentacion inmediata.

- SEO (Optimizacion de motores de busqueda). Herramienta digital que permite
mejorar la visibilidad de las empresas, instituciones, productos y/o servicios en
los buscadores.

- SEM. Herramienta digital que tiene como finalidad promocionar las marcas en
los sitios webs permitiendo mejorar su visibilidad en los motores de busqueda
en las plataformas.

- Publicidad digital. Hace referencia a los anuncios online, las cuales pueden

estar acompafiados de imagenes, texto o audios.
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Algunas principales plataformas digitales efectivas son:

HubSpot. Esta es una plataforma que facilita a informacion como flujo de
clientes, base de datos de contactos, adaptandose a las necesidades de cada
usuario.

- Rock Studios. Esta plataforma es un software completo enfocado en la gestion
de proceso de elaboracibn promocién y seguimiento de marketing de
contenidos.

- Coobis. Es una plataforma que brinda gran visibilidad de contenidos de
marketing.

- StoryChief. Esta plataforma ayuda a crear y publicar articulos interactivos y
permite conocer las palabras clave de SEO.
2.2.1.6. Teoria de las 4F del marketing digital segin Selman.

En la actualidad el marketing digital rompi6 las barreras de comunicacion, dado
gue existe mdltiples canales de comunicacién digital por medio de web, redes
sociales, plataformas de contenidos, base de datos. Los contenidos digitales ayudan
a tener un acercamiento al cliente, ofreciendo una comunicacion mas rapida, atractiva
y enlazada entre el usuario y la marca, la cual permite que la informacién circule de
manera inmediata sin restriccion alguna. Es asi como las empresas por mas
pequefias que sean no pueden ser ajenos a la aplicacién del marketing digital, dado
gue los clientes o usuarios de hoy en dia constantemente visitan las plataformas
digitales y antes de realizar una compra buscan informacién relacionado al producto
0 servicio a adquirir (Selman, 2017).

A. Flujo web.
La pagina web debe ofrecer contenidos relevantes y de facil comprension, es

decir, la informacion que se da a conocer por ese medio debe resultar de su interés y



38

debe estar enfocado a sus necesidades que aun siguen siendo insatisfechas.

Colvée (2013) menciona que implica ofrecer al usuario una experiencia
interactiva y con valor agregado en un sitio web, para asi hacer sentir atraido al
usuario y poder captar su maxima atencion en los productos o servicios que se da a
conocer mediante las plataformas digitales. Para poder entender como se desarrolla
el flujo web se describe el desarrollo de los indicadores, las cuales se detallan a
continuacion:

Visibilidad. Hace referencia a la capacidad de ser encontrado, visitado y
conocido en el sitio web, esencialmente aquellos que forman parte del publico objetivo
la cual requiere de un esfuerzo constante. Las estrategias mas relevantes para
incrementar la visibilidad son:

- Incluir contenidos de calidad e interesante las cuales generen trafico web.

- Mantener la web actualizada para que el usuario encuentre con mayor
facilidad.

- Afadir imagenes y contenidos con palabras clave y atractivas.

- Realizar anuncios en Facebook que permitan segmentar al publico objetivo.

- Publicar contenido pensando en los usuarios.

Accesibilidad. Se basa en poner a disposicién a cualquier usuario sin importar
aptitudes o capacidades un sitio web de navegacion sencillo y pueda disfrutar de la
experiencia. Las estrategias mas relevantes para incrementar la accesibilidad son:

- Colocar textos alternativos a todos los elementos visuales.
- Colocar subtitulos o descripciones para los videos.
- Colocar encabezados de pagina y enlaces explicativos.
Valor afadido. Hace referencia a un adicional que se le otorga al bien o servicio

con la finalidad de otorgarle un valor inesperado sin haberlo promocionado. Las
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estrategias mas relevantes para incrementar valor agregado son:
- Enviar una nota de agradecimiento.
- Ofrecer algo extra en servicio.
- Enlugar de hacer descuento, ofrece algo extra.
- Implementa algo que reduzca la incomodidad y tiempo de espera.
- Obsequia algo a quienes visitan el negocio.

B. Funcionalidad.

La navegacion en la pagina web debe ser sencillo y debe permitir una
interaccién dindmica, para asi no aburrir al usuario y termina abandonando la pagina
web. En ese sentido, para poder captar la atencion del usuario se debe orientar en
todo momento al usuario, y asi saber qué es lo que busca y asi podamos ofrecer un
producto o servicio que supere sus expectativas (Selman, 2017).

La experiencia del usuario sobre la atractividad, navegacion sencilla, atractiva,
claray a la vez contenido util el sitio web para el usuario (Colvée, 2013).

Para poder entender como se desarrolla la funcionabilidad web se describe los
indicadores, las cuales se detallan a continuacion:

Atractivo. Hace referencia a la parte estética de los sitios web, teniendo como
finalidad impresionar al usuario que visita la pagina. En ese sentido las estrategias
mas relevantes para crear una pagina web atractiva son:

- Afadir solo lo necesario.
- Cuidado los colores adecuados y los enlaces que funcione.
- Debe estar a la vista.

Utilidad. Sirve para darse a conocer entre la multitud que no conocen o

desconocen de la existencia de la marca o servicio que comercializamos. La utilidad

de las plataformas digitales se considera de vital importancia por lo siguiente:
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- Crear foros de debate referente a un tema en especifico.
- Mejorar la reputacién de la marca.

- Introducir en nuevos mercados.

- Formar y educar a los usuarios.

Navegacion. Hace referencia a la busqueda de informacion respecto a un
producto o servicio que nos interesa adquirir o conocer mas sobre los beneficios,
ventajas y desventajas respecto a lo que ofrece la competencia. La importancia de la
navegacion web se considera relevante por lo siguiente:

- Permite vender en linea.
- Mejorar la imagen de tu marca.

C. Feedback.

Se basa en la retroalimentacién, opinidon o punto de vista de nuestros clientes
o futuros clientes. En ese sentido, la comunicacioén entre la empresa y el cliente o
viceversa es fundamental, dado que de esa manera tenemos la oportunidad de
ofrecer un producto que supere las expectativas (Selman, 2017).

Hace referencia al didlogo y escucha activa al cliente después de realizar la
compra o adquisicion del servicio. Ademas, tiene como finalidad construir una relacion
basada en las necesidades (Colvée, 2013).

Para poder entender como se desarrolla el feedback se describe los
indicadores, las cuales se detallan a continuacion:

Interaccion. Hace referencia a la interaccion que tiene el usuario con la
plataforma y el sitio web en la cual busca informacién al respecto de un bien o servicio
gue requiere adquirir. Los criterios para tener en cuenta para una buena interaccion
digital con el cliente son lo siguiente:

- Hacer seguimiento a los posibles errores que pueda presentar la web.
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- Brindar acceso a todo tipo de equipos maviles sin restriccion alguna.
- Hacer las cosas faciles para una mejor interaccion con el usuario.

Transmisién. Hace referencia a compartir contenidos entretenidos con los
usuarios mediante las plataformas digitales.

Relacion. Hace referencia al permanente dialogo con el cliente, dando a
conocer los productos y/o servicios que se comercializa.

D. Fidelizacién.

Se basa en entablar una relacién comercial positiva y armoniosa entre el cliente
y la organizacion o empresa. Es asi que al existir una fidelizacion adecuada esto se
ve reflejada en la recompra o recomendacion del cliente o usuario (Selman, 2017).

Se basa en la captar, vender y retener al cliente, posterior a ello mediante la
creacion de grupos en las redes sociales o en internet establecer dialogo frecuente
con el cliente (Colvée, 2013).

Para poder entender como se desarrolla la fidelizacion se describe los
indicadores, las cuales se detallan a continuacion:

Frecuencia de visita. Hace referencia a las veces que visita la pagina web de
la empresa, ya sea para obtener informacién del producto o servicio o para realizar
comparaciones con lo que ofrece la competencia.

Nivel de recomendacion. Se basa en que proporcidon o nivel los clientes
actuales recomiendan a nuevos clientes sobre los productos o servicios que
comercializamos. El nivel de recomendacion se realiza posterior al momento de la
transaccion o de la compra.

Compromiso. Hace referencia al vinculo sistematico y emotivo entre la
empresa y los clientes, las cuales se basa en lealtad y apego. El nivel de compromiso

estéa relacionado con la identificacion del cliente con la empresa.



42

Plan de marketing digital. Kotler y Keller (2016) sefala que el plan de marketing
digital consiste en plasmar en un documento los objetivos, estrategias y acciones a
desarrollar durante un determinado tiempo. Es asi como los objetivos y estrategias
deben estar alineados a dicho plan con la finalidad de tener una mejor allegada a los
clientes y poder posicionar la marca en base al valor diferencial que ofrece en las
diversas plataformas digitales y/o redes sociales.

Puntos basicos para un plan de marketing digital exitoso, elaborar un plan de
marketing exitoso radican en concientizar a los lideres o0 mandos altos, definir los
objetivos y/o estrategias y la calendarizacion de acciones a realizar en un determinado
tiempo, con la finalidad de que los contenidos puedan generar impacto positivo en la
mente de los clientes y/o usuarios.

Las estrategias para potenciar un plan de marketing son:

- Search Engine Optimization SEO. Hace referencia al conjunto de técnicas o
estrategias que permita el funcionamiento de una pagina web de manera eficaz
y eficiente en cuento hace las consultas el cliente y/o usuario.

- Google Search Consol. Es una plataforma digital gratuita que permite
monitorear o supervisar y solucionar problemas de la pagina web al momento
de navegar.

- Focus Group. Hace referencia a reunir a un grupo de clientes para poder
interactuar de un tema en especifico a libre disposicion o libertad para conocer
sus intenciones.

- Engagement. Hace referencia al nivel de compromiso que tienen los clientes
y/o usuarios con la empresa, la cual va mas alla de la adquisicion de un servicio

0 un bien, permitiendo tener mayor confianza y empatizar con los clientes.
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2.2.2. Bases tedricas del posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca tuvo sus inicios en 1972, en ese entonces se Vvio
al posicionamiento como un antidoto, o sea con ambulante informacion de productos
y/o servicios que no se prestaba importancia al valor de diferenciacion, la cual
generaba que el usuario o cliente no recuerde los nombres a marca de los productos
y/o servicios. En el transcurso del mismo afio se comienza a difundir el término
posicionamiento con la finalidad de que un producto o servicio ocupe la mente del
cliente.

Es asi como hoy en dia tras la globalizacion, los avances tecnoldgicos y la
introduccién de diversas herramientas digitales o motores de busqueda permitieron
romper los canales de comunicacion tradicionales, tales como radio y television
emigrando a las redes sociales y pagina web rompiendo limites y restricciones que
impedian llegar al publico de manera masiva y con un menor costo o inversion. Por
otro lado, la variable posicionamiento de marca asienta en la base tedrica cientifica
psicoldgica debido dado que esta se centra en analizar el comportamiento o actuar
del ser humano.

En ese mismo orden de ideas, la teoria cientifica psicologica se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento de marca, se centra en estudiar los
comportamientos y actitudes de los clientes o usuarios.

2.2.2.1. Definicion conceptual de posicionamiento de marca.

El posicionamiento de marca es considerado como una herramienta comercial
gue tiene por finalidad que el producto o servicio ocupe un lugar en la mente del
consumidor, segun Ries y Trout (2016) manifiestan que el posicionamiento de marca
hace referencia a la posicion de un producto en la mente del consumidor. En tal

sentido, hace énfasis a la preferencia en especifico que se tiene por una marca que
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logra diferenciarse ante la multitud de productos o servicios que tienen presencia en
el mercado.

En ese mismo orden de ideas, Kotler y Keller (2016) sefialan que el
posicionamiento es el arte de la estrategia emocional, teniendo como finalidad ocupar
un espacio en la mente del consumidor o del publico objetivo. Teniendo en cuenta lo
precisado por Olamendi (2013) el posicionamiento de marca hace referencia a la
manera de como el producto o servicio penetra en la mente del consumidor, es asi,
gue al posicionamiento de marca se debe de entender como un fenébmeno dinamico
o0 cambiante, dado que al pasar el tiempo todo cambia.

2.2.2.2. Importancia del posicionamiento.

El posicionamiento de marca se considera de vital importancia debido que esta
herramienta o estrategia de comercializacion permite que el cliente o publico objetivo
lo tenga como primera opcién a la empresa en el momento que toma la decision de
realizar una compra, para precisar lo manifestado se tiene en cuenta las definiciones
conceptuales de autores expertos en la teméatica, las cuales se detallan a
continuacion:

Ries y Trout (2016) manifiestan que: “Se considera de vital importancia debido
gue ayuda a las empresas a centrarse en el cliente y no en el producto, dado que esta
herramienta permite buscar alternativas de solucién en la mente del cliente” (p. 19).
El posicionamiento de marca es de vital importancia que:

- Permite ser el primero y la mejor alternativa.

- Permite tener conocimiento de la posicién que ocupa el producto o servicio en
comparacion con la competencia.

- Afinar la estrategia para poder prevalecer como primera opcion.

- Reposicionamiento de la competencia, dado que el usuario constantemente
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cambia de percepciones y gustos.

- Permite acceder e influir en la mente del consumidor.

2.2.2.3. Objetivos de posicionamiento de marca.

El objetivo principal y fundamental del posicionamiento de marca es ocupar un
espacio en la mente del consumidor y/o cliente, en base a ello ir fortaleciendo las
relaciones entre empresa y consumidor. En ese sentido, el posicionamiento de marca
gue la empresa proyecta esta en relacion con la diferenciacién de la competencia.

Segun Vera y Kadi (2017) manifiestan que el posicionamiento tiene como
objetivo principal situar o posicionar el nombre de la marca o del producto, mediante
sus caracteristicas de los productos y/o servicios permitiendo ocupar un espacio en
la mente del consumidor en el lugar y momento adecuado.

En ese sentido, los objetivos mas relevantes del posicionamiento de marca se
detallan a continuacion:

- Mostar un beneficio real y relevante al cliente o usuario.

- Expandir nuestra marca o producto en la mente del consumidor.

- Informar sobre los atributos y/o caracteristicas de los productos o servicios que
se diferencian de la competencia.

- Mejorar la percepcién de los clientes en referencia a los productos o servicios
gue se ofrece.

- Captar nuevos clientes y remeterlos hasta poder fidelizarlos.

- Incrementar la participacion de mercado.

2.2.2.4. Caracteristicas de posicionamiento de marca.

Ries y Trout (2016) sefialan que para que las empresas o0 negocios tengan
mayor oportunidad o probabilidad de éxito, para posicionar la marca o un producto se

debe describir de manera clara y entendible los atributos y/o beneficios de los
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productos y/o servicios que comercializa para asi obtener reconocimiento del

mercado. En ese sentido para obtener un adecuado posicionamiento se debe tener

en cuenta las siguientes caracteristicas:

Debe mostrar al usuario un beneficio real y relevante.

Debe permitir una diferenciacioén exclusiva frente a los competidores.

El posicionamiento debe ser coherente y adecuado con los objetivos.

Poner a disposicién del cliente o usuario un producto o servicio que este
alineado a sus necesidades y estilo de vida.

Ofrecer informacién detallada y de facil comprension que facilite tener
presencia en la mente del consumidor.

Monitorear la efectividad del mensaje a comparacién de la competencia.
2.2.2.5. Tipos de posicionamiento de marca.

Moray Schupnik (2001) sefialan que para lograr ocupar un espacio en la mente

del consumidor es fundamental que se conozca las fortalezas y debilidades de la

competencia y saber de qué manera nos podemos diferenciar. En ese sentido

debemos tener en cuenta lo siguiente:

Posicionamiento basado en el producto y/o servicio. Para que se pueda
obtener un resultado adecuado se debe elegir una caracteristica o atributo del
producto y/o servicio que los hace Unicos y diferentes, de esa manera se
lograra ocupar un espacio en la mente del consumidor.

Posicionamiento basado en precio y calidad. El precio del producto o servicio
gue se comercializa o se brinda debe estar acorde, de esa manera los usuarios
y/o consumidores tengan buena referencia de la empresa y puedan regresar
con mayor frecuencia.

Posicionamiento orientado al usuario. Se encuentra relacionado a la persona
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0 usuario que hara uso del producto y/o servicio, buscando generar una

conexién y superar las expectativas.

- Posicionamiento basado en el estilo de vida. Agrupar o segmentar a los
usuarios o clientes en base al estilo de vida que llevan.

- Posicionamiento con relacion a la competencia. Se trata en hacer énfasis sobre
los atributos mas representativos del producto en relacibn con nuestra
competencia directa.
2.2.2.6. Niveles de posicionamiento de marca.

Ries y Trout (2016) sefialan que el posicionamiento va méas alla de dar a
conocer los productos y/o servicios que se comercializa, dado que el posicionamiento
es lo que se construye a diario o de manera permanente en la mente del usuario. Para
precisar el posicionamiento se da a conocer los siguientes niveles:

- Elasalto a la mente. El dar a conocer informacion relevante e importante sobre
el producto y/o servicio que genere interés al usuario, dado que al existir
abundante informacion sobre el producto y/o servicio hace que el usuario o
cliente se sature de informacion.

- Penetracion en la mente. Mantener una comunicacion fluida, permanente y en
el momento adecuado por los diversos canales de comunicacion tanto
tradicionales y/o digitales, de esa manera permite penetrar de manera eficiente
en la mente del usuario.

- Las escales mentales. Tener en cuenta que la mente admite informacion que
esta ligada o relacionada con el actual estado de animo, e informacion que no
asimila lo rechaza o desecha.

- Restriccion en llegar hasta alla desde aqui. EI comercializar el mejor producto

y/o servicio no garantiza el éxito de la empresa mientras no se preocupa en
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gue el producto o la marca ocupe un lugar en la mente del cliente.
Posicionamiento como lider. Las estadisticas evidencian que la primera marca
gue logra posicionarse en la mente del consumidor, por lo general logra
obtener una mayor participacion de mercado, para ello se requiere de
persistencia para asi poder prevalecer liderando el mercado.

2.2.2.7. Estrategia de posicionamiento de marca.

En la actualidad es de vital importancia contar con estrategias que permitan

diferenciarnos de la competencia, para ello debemos en primera instancia debemos

abocarnos en identificar las ventajas competitivas con las que ya cuenta la

organizacion, posterior a ello evaluar y seleccionar la ventaja mas apropiada para

lograr posicionarse en la mente del consumidor (Kotler y Armstrong, 2007).

Para poder aplicar un adecuado posicionamiento de la marca se debe tener en

cuenta las estrategias descritas a continuacion:

Posicionamiento en funcion de atributos. Busca centrarse en un atributo que le
permite diferenciarse mediante un valor agregado. En ese senito el atributo
seleccionado debe ser valorado por los consumidores para permitir identificar
y diferenciar la oferta de la empresa.

Posicionamiento por uso o aplicacién. Hace referencia a que el bien o servicio
gue se adquiere sea para uso personal o familiar. Es decir, en estas instancias
los productos o servicios deben estar alineados a las necesidades y estilo de
vida de los usuarios.

Posicionamiento en funcion de la competencia. Se centra en hacer énfasis en
los precios, calidad de servicio y atencién inmediata en relacion con lo que
brinda la competencia. En estas instancias el cliente hace énfasis en el costo

y beneficio.
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2.2.2.8. Teoria del posicionamiento de marca de Ries y Trout.

Ries y Trout (2016) mencionan que, hoy en dia se debe buscar un
posicionamiento efectivo haciendo énfasis en de tres ejes o pilares fundamentales,
tales como percepcion del bien o servicio, atributo del bien o servicio y diferenciacién.
En ese sentido, en primera instancia debemos enfocarnos o poner nuestra maxima
atencion en el cliente, para asi poder establecer nuestra propuesta de mejora en la
mente del consumidor y asi diferenciarnos de la competencia.

A. Percepcién del bien o servicio.

Hace referencia a la expectativa que tienen los clientes sobre los productos y/o
servicios. En ese sentido tener en cuenta que las expectativas son dindmicas o
cambiantes de manera constante, dado que en un cierto tiempo con una estrategia
podemos lograr satisfacer las expectativas y pasado un cierto tiempo ya no bastaria
con ello, puesto que el ser humano constantemente busca experimentar nuevos
cambios. Para poder entender como se desarrolla la percepcién del bien o servicio se
describe los indicadores, las cuales se detallan a continuacion:

- Infraestructura. Hace referencia al espacio donde la empresa o institucion
presta sus servicios o comercializa sus productos.

- Rapidez. Se basa en los criterios y estrategias para brindar el servicio en el
tiempo que se estima o establece.

- Innovacion. Hace referencia a la aplicaciéon de nuevos procedimientos de
trabajo, adquisicion de equipos modernos y transformar en algo nuevo y
novedoso los productos o servicios que se ofrece.

B. Atributos del bien o servicio.

Se basa en establecer estrategias que estén alineados con los productos y/o

servicios que ofrece, teniendo en cuenta que ello permite fortalecer la imagen de la
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organizacién. Para poder entender como se desarrolla los atributos del bien o servicio

se describe los indicadores, las cuales se detallan a continuacion:

Calidad. Hace referencia al conjunto de acciones que permite mejorar la
relacion con el cliente. Es asi como se basa en otorgar un beneficio a la otra
parte.

Precio. Se refiere al valor en dinero que el cliente esta dispuesto a pagar por
la adquisicion del bien o servicio. A los clientes no les importa pagar mas por
un buen producto o servicio.

Identidad. Hace referencia a como se ve la marca en la mente del consumidor,
la cual influye en el momento de la adquisicion del bien o servicio del cliente
en la empresa.

C. Diferenciacion.

Hace referencia a las cualidades y caracteristicas de los productos y/o

servicios en referencia a lo que ofrece o brinda la competencia. Es asi que hoy en dia

los clientes y/o usuarios hacen énfasis en el valor diferencial que ofrece el producto o

servicio frente a lo que ofrece la competencia. Para poder entender como se

desarrolla la diferenciaciéon se describe los indicadores, las cuales se detallan a

continuacion:

Servicio. Se basa en la prestacion de una actividad especifica y en un
determinado tiempo.

Imagen. Hace referencia a la forma de como los clientes lo referencian a la
empresa por su forma de accionar y sus reputaciones.

Marca. Hace referencia al nombre que lo identifica a la empresa o institucion,
mediante la cual busca diferenciarse de la competencia, aplicando estrategias

comerciales en la mente del consumidor.
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2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Atributos del servicio

Hace referencia a las caracteristicas o los beneficios que se obtiene al adquirir
el bien o servicio, las cuales el cliente evalla antes de realizar la transaccion.
Diferenciacion

Es una caracteristica que nos permite diferenciarnos de la competencia, ya sea
por los atributos o beneficios que ofrece el producto y/o servicio.
Feedback

Hace referencia a la retroalimentacion mediante la cual permite conocer las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes. En ese sentido el constante
dialogo con el cliente permite estar a la vanguardia de sus necesidades y
expectativas.
Fidelizacion

Hace referencia a la creacion de una relacion comercial positiva entre la
empresa y el usuario. Es decir, consiste en que un cliente que realiz6 una compra
pueda volver a comprar y recomendar a nuevos clientes.
Funcionabilidad web

Hace referencia a la funcionabilidad y atractividad de las plataformas y/o
medios digitales, las cuales al no presentar restricciones o limitaciones al navegar en
la web ofrece una experiencia llena de interactividad y valor agregado.
Flujo web

Hace referencia a la interactividad que tiene el usuario al ingresar a buscar
informacion sobre un producto o servicio. En ese sentido la informacion debe ser
clara, sencillo y conciso para que el usuario pueda permanecer en el sitio web en

buenos niveles.
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Pagina web

Hace referencia la documentacién o informacion de la empresa que se
encuentra almacenada en la nube, a las cuales se llega a tener acceso mediante
internet.
Percepcion del servicio

Hace referencia a como valoran o que es lo que opinan los clientes o usuarios
gue han visitado tu negocio o empresa sobre ella, es asi que esto se genera desde el
momento que el cliente o usuario toma la decisién de realizar una transaccion con tu
empresa hasta el momento que culmina dicha operacion comercial.
Posicionamiento de marca

Hace referencia al espacio exclusivo que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor o cliente, dejando de lado a los demés productos o servicios
gue se comercializa en el mercado.
SEO

Es un motor de busqueda que se encuentra orientado a mejorar las busquedas,

visibilidad y el reconocimiento de la marca, producto o servicio en los medios digitales.



CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacién

El estudio desarrollado es de tipo basica, debido que dicha investigacion tiene
como finalidad precisar las teorias cientificas existentes para una mejor comprension
y en base a ello proponer alternativas de solucion. Al respecto, Naupas et al. (2018)
manifiestan que: “La investigacion basica o pura, recibe el nombre de pura porque en
efecto no esta interesada por un objetivo crematistico, su motivacion es la simple
curiosidad, el inmenso gozo de descubrir nuevos conocimientos” (p. 91).

El nivel correlacional debido a que teniendo en cuenta las teorias y conceptos
existentes relacionados al marketing digital y posicionamiento de marca permitieron
analizar y plantear posibles alternativas de solucion. Ante ello, Hernandez y Mendoza
(2018) seinalan que el nivel correlacional de la investigacion hace énfasis en
establecer relacion entre variables o fendmenos de estudio.

Referente al enfoque de la investigacion se considera cuantitativo, dado que
los datos recopilados mediante la encuesta han permitido realizar diversos analisis
estadisticos y probar la hipotesis. Asimismo, Hernandez y Mendoza (2018) describen:
“El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base
en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (p. 4).

Disefio de investigacion

El disefio del estudio es no experimental, puesto que las variables de estudio
no han sido manipuladas, sino han sido analizadas en su contexto. Hernandez y
Mendoza (2018) definen: “Son investigaciones que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, en donde solo se observan los fenbmenos o variables

tal como se da en su contexto natural, para analizarlas” (p. 174).
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Asimismo, la investigacién es de corte transeccional dado que las encuestas
han sido aplicadas en un momento Unico, ésea los datos se recopilaron una sola vez.
Al respecto, Herndndez y Mendoza (2018) manifiestan: “La investigacion transversal
0 transeccional recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado” (p. 176).

3.2. Poblaciéon y muestra
Poblacion

En la investigacion se consider6 una poblacion de 624 clientes del centro
médico Medicina Vial que acudieron al centro por medio de las plataformas digitales
pagina web y redes sociales con la finalidad de adquirir el servicio médico ocupacional
para la obtencion de licencia de conducir. Dicha informacion corresponde a los
clientes que acudieron a pasar examen médico en los ultimos tres meses, la cual ha
sido compartido por el encargado del centro médico Medicina Vial. Al respecto,
Hernandez y Mendoza (2018) enfatizan: “Es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 195).

En el criterio de inclusion se consider6 a los clientes que acudieron al centro
médico Medicina Vial en los dltimos tres meses para pasar evaluacion médica, las
cuales estuvieron conformados por usuarios que revalidan su licencia de conducir y
por aquellos que estan obteniendo la licencia de conducir por primera vez.

Muestra

En el proceso de seleccion de la muestra, se seleccion primero a 264 clientes
gue acudieron en los tres ultimos meses al centro médico Medicina Vial para adquirir
el servicio de evaluacion médica para la adquisicion de licencia de conducir. Sin

embargo, dado que la investigacion esta relacionado al ambito digital, al momento de
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responder las encuestas se ha ido excluyendo a los clientes que no hacen uso del
marketing digital para adquirir el servicio en centro médico Medicina Vial; siendo un
total 86 clientes excluidos y 157 clientes considerados como muestra para la
investigacion. En la identificacion del tamafio de la muestra se considera una
poblacién de 264, un nivel de significancia del 5%, un valor Z de 0.96, y la probabilidad
de éxito de 0.5 y una probabilidad de complemento de éxito de 0.5. Al reemplazar
estos datos en la férmula de tamafio de muestra para poblaciones finitas se obtiene

como resultado.

~ (624)(1.96)2(0.5)(0.5) 15
=624 — 1)(0.05)% + (1.96)2 (0.5) (0.5)

De tal manera se determina como muestra a 157 clientes del centro médico
Medicina Vial que acceden o hacen uso de las plataformas digitales y redes sociales
del centro médico Medicina Vial para adquirir el servicio.

3.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los
clientes del centro médico medicina vial, Villa El Salvador - 2022.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre el flujo web y el posicionamiento de marca en el centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 2022.

Existe relaciéon entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca en
el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en el centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 2022.

Existe relacion entre la fidelizacién y el posicionamiento de marca en el centro

médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 2022.



3.4. Variables — Operacionalizacién

Definicion conceptual del marketing digital

Selman (2017) manifiesta: “Es un conjunto de estrategias de mercadeo que

utilizan las empresas en la web, en la cual se busca que el usuario visite el sitio web

y realice la accion que deseéis” (p. 17).

Definicion operacional del marketing digital

El marketing digital se evalio en base a cuatro dimensiones (flujo web,

funcionabilidad web, feedback y fidelizacién), siendo un total de 32 frases cortas

aplicados a los clientes del centro de Medicina Vial con una escala de Likert (siempre,

casi siempre, a veces, casi hunca y nunca)

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing digital

) _ _ . Escala de medicion  Niveles 'y
Dimensiones Indicadores Items
y valores rangos
- Visibilidad
Flujo web - Accesibilidad lal8
- Valor afiadido o
_ Eficiente
_ - - Atractivo
Funcionabilid N 1. Nunca [95-155]
- Utilidad 9all6 _
ad web . 2. Casi nunca Regular
- Navegacion
B 3. Aveces [60-95)
- Interaccion o .
o 17 al 4. Casi siempre Deficiente
Feedback - Transmision _
B 25 5. Siempre [32-60)
- Relacion
- Frecuencia de visita
I : : 26 al
Fidelizacion - Nivel de recomendacion 30

- Compromiso

Definicion conceptual del posicionamiento de marca

Ries y Trout (2016) manifiestan: “El posicionamiento de marca hace referencia

a la posicion de un producto en la mente del consumidor; es decir, la preferencia que

se tiene por una marca en especifica que se logra diferenciar” (p. 12).
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Definicion operacional del posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se evallo en base a tres dimensiones
(percepcién del producto, atributo del bien o servicio, diferenciacién), siendo un total
de 26 items o frases cortas aplicados a los clientes del centro médico Medicina Vial
con una escala de Likert (siempre, casi siempre, a veces, casi hunca y nunca)

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

_ _ _ . Escala de medicion Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems
y valores rangos
y - Infraestructura
Percepcion del _
o - Disefo lal8
servicio » o
- Innovacion 1. Nunca Eficiente
- Calidad 2. Casi nunca [92-126]
Atributos  del
o - Precio 9al17 3.Aveces Regular
Setviclo - Identidad 4. Casi siempre [64-92}
- Servicio 5. Siempre Deficiente
Diferenciacion - Imagen 18 al 26 [30-64}
- Marca

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de investigacion

El método aplicado en la investigacion fue el hipotético deductivo, debido que
una vez habiendo analizado la teoria y premisas existentes permitieron aterrizar a
situaciones mas concretas con la finalidad de probar la hipétesis. Al respecto,
Hernandez y Mendoza (2018) sefialan: “El método hipotético deductivo se vale de la
I6gica o razonamiento deductivo, que parte de la teoria, de la cual se derivan las
hipotesis que el investigador somete a prueba con la finalidad de verificar su

aceptaciéon o rechazo” (p. 7).
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Técnica de investigacion

Teniendo en cuenta que en la investigacion se requiri6 medir las variables de
estudio para ello se utiliz6 la encuesta como principal técnica, la cual, a través de un
conjunto de items o preguntas que han sido que han sido aplicados a los clientes del
centro médico Medicina Vial, permiti6 evaluar y determinar la gravedad de la
problematica sobre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Al respecto,
Naupas et al. (2018) sefialan: “Consiste en formular un conjunto sistemético de
preguntas, en una cédula, que estan relacionadas a hip6tesis de trabajo y por ende a
las variables e indicadores de investigacion. Su finalidad es recopilar informacién para
verificar las hipotesis de trabajo” (p. 211).
3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

La recoleccion de datos sobre las variables de estudio se realiz6 con la
aplicacion de dos cuestionarios, las cuales han sido revisados y validados por juicio
de expertos acreditando que los items estan relacionados a las variables y
dimensiones de estudio, para asi poder correlacionarlas. El primer instrumento esta
relacionado al marketing digital y el segundo al posicionamiento de marca. En ese
sentido una vez que se obtuvo la validacién de dichos instrumentos se procedi6 a la
recoleccion de datos para poder ser analizados en un programa estadistico. Al
respecto, Arias (2016) senala: “Un instrumento de recoleccién de datos es cualquier
recurso, dispositivo o formato (en popel o digital), que se utiliza para obtener, registrar
o almacenar informacion” (p. 68).

Respecto a la validacion, Naupas et al. (2018) precisan: “La validez es la
pertinencia de un instrumento de medicion, para medir lo que se quiere medir; se

refiere a la exactitud con que el instrumento mide lo que se propone medir” (p. 276).
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Respecto a la confiabilidad, Naupas et al. (2018) manifiestan: “Un instrumento
es confiable cuando las mediciones hechas no varian significativamente, ni en el
tiempo, ni por la aplicacion de diferentes personas” (p. 216).

Instrumento I. Cuestionario la variable marketing digital

El cuestionario resulté una herramienta fundamental, dado que permitié
evaluar las cuatro dimensiones relacionadas al marketing digital en los clientes de
centro Medicina Vial, como el flujo web, funcionabilidad web, feedback y fidelizacion,
siendo un total de 32 frases cortas. Las respuestas se midieron en la escala de Likert
con cinco opciones.

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de la variable marketing digital

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario de marketing digital
Autor Ruth Vargas Walter / Yessenia Ojeda Ari
Evaluacién objetiva del marketing digital en los clientes de centro
Objetivo

Medicina Vial

Ambito de aplicacion
Informadores

Administraciéon
Validacion

Duracion

Significaciéon

Finalidad

Puntos de corte

Material

Clientes que hacen uso de plataformas digitales
Clientes frecuentes

Individual
Docentes tematicos y metodolégicos de la Universidad
Auténoma del Pera

10 minutos aproximadamente

Evaluacién objetiva del marketing digital en base a sus
dimensiones

Identificar la efectividad del marketing digital empleada por centro
de Medicina Vial, y asi poder conocer que tan importantes e
impactantes resultan para los clientes

Para determinar los puntos de corte se considerd puntuaciones
tales como deficiente, regular y eficiente, teniendo un margen de
-+ 75% de la desviacion estandar

Encuesta virtual por Google forms
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Instrumento Il. Cuestionario la variable posicionamiento de marca

El cuestionario resulté una herramienta de vital importancia que favorecio en
evaluar las tres dimensiones del posicionamiento de marca en los clientes de centro
médico Medicina Vial de manera integra, mediante un total de 26 preguntas. Ante ello
para dar respuestas se utilizo la escala de Likert con cinco opciones.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de la variable posicionamiento de marca

Caracteristicas Descripcién

Nombre Cuestionario del posicionamiento de marca
Autor Ruth Vargas Walter / Yessenia Ojeda Ari

o Evaluacién objetiva del posicionamiento de marca en los clientes
Objetivo

de centro médico Medicina Vial.

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion
Validacion

Duracion

Significaciéon

Finalidad

Puntos de corte

Material

Clientes que hacen uso de las plataformas digitales
Clientes frecuentes

Individual
Docentes tematicos y metodolégicos de la Universidad
Auténoma del Pera

10 minutos aproximadamente

Evaluacién objetiva del posicionamiento de marca en base a sus
dimensiones.

Identificar la forma de como busca posicionarse el centro médico
Medicina Vial en la mente de los clientes

Para determinar los puntos de corte se considerd puntuaciones
tales como deficiente, regular y eficiente, teniendo un margen de
-+ 75% de la desviacion estandar

Encuesta virtual por Google forms.

3.7. Anadlisis estadistico e interpretacion de los datos
Una vez recolectado los datos mediante la encuesta aplicado a los clientes del
centro médico Medicina Vial, se hizo uso del programa estadistico SPSS version 26,

teniendo como herramienta de analisis se realiz0 lo siguientes analisis estadisticos:
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En primera instancia, con la finalidad de conocer el comportamiento de los

datos se hizo un andlisis de confiabilidad de los cuestionarios, donde al tener

resultados superiores al 0.75, permitieron determinar que los instrumentos aplicados

para ambos cuestionarios gozan de confiabilidad y consistencia interna, teniendo en

cuenta las siguientes puntuaciones:

Tabla 5

Escala de alfa de Cronbach

Rangos Grado de confiabilidad
0.0a0.3 Deficiente
0.3a0.5 Regular
0.5a0.7 Bueno
0.7a0.9 Muy bueno
09a1l Excelente

Nota: Dominguez, 2020, p. 108

Luego, tras el anadlisis de los resultados del estadistico de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov permite determinar si los resultados gozan o difieren de una

distribucion normal. En ese mismo orden de ideas, para la interpretacion de la

intensidad de correlacion entre las variables y dimensiones de estudio se tendra en

cuenta los criterios establecidos en la siguiente tabla.

Tabla 6

Escala de correlacién R de Pearson

Rango Relacién
0 No existe relacion

+0.01 a +0.19 Existe relacion positiva débil
+0.2 a +0.39 Existe relacién positiva baja
+0.4 a +0.69 Existe relacion positiva moderada
+0.7 a +0.89 Existe relacion positiva alta
+0.9 a +0.99 Existe relacion positiva muy alta

+1.00 Existe relacién positiva grande y perfecta

Nota: Dominguez, 2020, p. 127.
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Por ultimo, se enfatiza en las discusiones sobre los datos o hallazgos de las

investigaciones, se concluye y recomienda como parte final de la investigacion.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacion del instrumento
Validez del cuestionario del marketing digital

El cuestionario del marketing digital ha sido revisado y precisado cada frase
relacionada a la variable, dimension e indicadores segun las indicaciones de docentes
tematicos y metodolégicos internos, una vez culminado con la revision exhaustiva del
cuestionario determinaron la aplicabilidad y validez del instrumento de recoleccion de

datos, los datos de los jueces que validaron el cuestionario se detallan a continuacion:
Tabla 7

Resultados de validacion del cuestionario de marketing digital

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Dra. Patricia Maribel Yllescas Rodriguez Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable

Validez del cuestionario del posicionamiento de marca

Una vez culminado la elaboracion del cuestionario de posicionamiento de
marca ha sido revisado y precisado cada frase por los jueces tematicos y
metoddlogos, una vez culminado con la revisién del cuestionario determinaron su
aplicabilidad y validez del cuestionario para la recoleccion de datos, los jueces
internos que validaron el cuestionario de recoleccion de datos son los siguientes:

Tabla 8

Resultados de validacion del cuestionario de posicionamiento de marca

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Dra. Patricia Maribel Yllescas Rodriguez Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable

Los cuestionarios sobre el marketing digital y el posicionamiento de marca han

sido revisados y evaluados a rigurosidad por criterio de expertos internos en las
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variables de estudio. Es asi como una vez revisado y evaluado ambos instrumentos
por los jueces determinaron la aplicabilidad del instrumento, dado que los contenidos
miden lo que pretenden medir.
4.1.1. Resultados de fiabilidad

Analisis de fiabilidad del instrumento del marketing digital.

La determinacion de confiabilidad del cuestionario del marketing digital se
realizé con el andlisis estadistico alfa de Cronbach, dado que se requirié determinar
la fiabilidad y/o consistencia interna del cuestionario.

Tabla 9

Fiabilidad del instrumento de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,979 32

En la tabla 9, se da a conocer los resultados de confiabilidad del cuestionario
del marketing digital. Los resultados evidencian una excelente confiabilidad
demostrado con un resultado alfa de Cronbach de 0.979, demostrando que estan
aptos para el recojo de informacion.

Asimismo, al ser una variable tedrica amerit6 realizar un analisis de fiabilidad
multidimensional, aspectos detallados a continuacion.

Tabla 10

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del instrumento de marketing digital

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
Flujo web ,924 8
Funcionabilidad web ,922 8
Feedback ,937 9
Fidelizacion 932 7

En la tabla 10, se evidencia los resultados de confiabilidad estadistica de las

dimensiones del cuestionario de marketing digital. Dichos resultados evidencian una



67

excelente confiabilidad demostrado con resultados alfa de Cronbach de 0.924, 0.922,
0.937 y 0.932 respectivamente, quedando demostrado que se encuentran aptos para
el recojo de informacién.

Andlisis de fiabilidad del instrumento de posicionamiento de marca.

En primera instancia se requirid determinar la fiabilidad del cuestionario de
posicionamiento de marca, para ello se hizo uso del estadistico alfa de Cronbach,
debido que se requirié conocer la confiabilidad y validez del instrumento propuesto
para la recoleccion de datos.

Tabla 11

Fiabilidad del instrumento de posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
,957 26

En latabla 11, se dan a conocer los resultados de confiabilidad del instrumento
propuesto para el posicionamiento de marca. Estos resultados evidencian una alta
confiabilidad demostrando con un resultado alfa de Cronbach de 0.957. En base a los
resultados obtenidos permitieron optar por la aplicabilidad del cuestionario de
recoleccion de datos.

Del mismo modo, al ser una variable te6rica ameritd realizar un analisis de
fiabilidad multidimensional, las cuales son.

Tabla 12

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del instrumento de posicionamiento de marca

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
Percepcion del servicio ,859 8
Atributo del bien o servicio ,943 9
Diferenciacion ,953 9

En la tabla 12, se evidencian los resultados de confiabilidad de las dimensiones

del cuestionario de posicionamiento de marca. Los resultados evidencian una
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excelente confiabilidad demostrado con los resultados alfa de Cronbach de 0.859,
0.943 y 0.953 respectivamente, quedando demostrado que es aplicable para el recojo
de informacion.

4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptivos de la variable marketing digital

Tabla 13

Analisis descriptivo de la variable marketing digital

Clientes Porcentajes
Deficiente 40 25,5
Regular 90 57,3
Eficiente 27 17,2
Total 157 100,0

Figura 1

Andlisis porcentual de la variable marketing digital
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En la tabla 13 y figura 1, se evidencia que 90 clientes encuestados, que
representan el 57.32%, consideran al marketing digital en un nivel regular, mientras

gque 40 clientes encuestados que representan el 25.48% lo consideran en un nivel
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deficiente y 27 clientes encuestados que representan el 17.20% lo consideran en un
nivel eficiente. Ante lo evidenciado, esto evidencia la presencia de un problema
preocupante, debido que las redes sociales y canales de comunicacion digital que
utiliza la empresa para dirigirse a sus clientes estan desactualizadas, lo cual restringe
captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes antiguos.

Tabla 14

Analisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Clientes Porcentajes
Deficiente 34 21,7
Regular 87 54,4
Eficiente 36 22,9
Total 157 100,0

Figura 2

Andlisis porcentual de la variable posicionamiento de marca
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En la tabla 14 y figura 2, se evidencia que 87 clientes encuestados, que

representan el 55.41%, consideran al posicionamiento de marca en un nivel regular,
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mientras que 36 clientes encuestados que representan el 22.93% lo consideran en un
nivel eficiente y 34 clientes encuestados que representan el 21.66% lo consideran en
un nivel deficiente. En ese sentido, los datos evidenciados demuestran la existencia
de un problema notable, dado que la aplicabilidad del procedimiento o la estrategia
para poder posicionar la marca no resulta ser eficiente en su totalidad, es asi que la
empresa no logra diferenciarse de la competencia y ocupar un espacio en la mente
de los clientes.

4.3 Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing digital

Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimensién flujo web

Clientes Porcentajes
Deficiente 47 29,9
Regular 83 52,9
Eficiente 27 17,2
Total 157 100,0

Figura 3

Analisis porcentual de la dimensién flujo web
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En la tabla 15 y figura 3, se evidencia que 83 clientes encuestados, que
representan el 52.87%, consideran al flujo web en un nivel regular, mientras que 47
clientes encuestados que representan el 29.94% lo consideran en un nivel deficiente
y 27 clientes encuestados que representan el 17.20% lo consideran en un nivel
deficiente. Es asi como, los datos estadisticos demuestran la existencia de un
problema preocupante, dado que al interactuar con el cliente mediante las plataformas
digitales presenta restricciones en dar a conocer los contenidos de facil comprension,
es asi como los clientes no frecuentan en visitar las plataformas digitales y redes
sociales.

Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimensién funcionabilidad web

Clientes Porcentajes
Deficiente 47 29,9
Regular 83 52,9
Eficiente 27 17,2
Total 157 100,0

Figura 4

Analisis porcentual de la dimensién funcionabilidad web
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En la tabla 16 y figura 4, se observa que 83 clientes encuestados, que
representan el 54.14%, consideran a la funcionalidad web en un nivel regular,
mientras que 47 clientes encuestados que representan el 28.03% lo consideran en un
nivel deficiente y 27 clientes encuestados que representan el 17.83% lo consideran
en un nivel deficiente. En ese sentido la informacién estadistica permite deducir la
existencia de un problema grave, dado que al saturarse y no funcionar de manera
didactica y entretenida las plataformas digitales, los usuarios optan por no ingresar a
las plataformas digitales del centro médico.

Tabla 17

Analisis descriptivo de la dimensién feedback

Clientes Porcentajes
Deficiente 47 29,9
Regular 85 54,1
Eficiente 25 15,9
Total 157 100,0

Figura5

Andlisis porcentual de la dimensién feedback
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En la tabla 17 y figura 5, se observa que 85 clientes encuestados, que
representan el 54.14%, consideran al feedback en un nivel regular, mientras que 47
clientes encuestados que representan el 29.94% lo consideran en un nivel deficiente
y 25 clientes encuestados que representan el 15.92% lo consideran en un nivel
eficiente. Teniendo como referencia la informacion estadistica y la teoria permite
afirmar la existencia de un problema notable, debido que el centro médico no hace
énfasis en conocer a causa de que se presentan las inquietudes, quejas y reclamos
de los clientes mediante las plataformas digitales, es asi que las mejoras que realiza
el centro médico no estéan alineado a las necesidades del cliente o usuario.

Tabla 18

Analisis descriptivo de la dimension fidelizacion

Clientes Porcentajes
Deficiente 40 25,5
Regular 5 3,2
Eficiente 112 71,3
Total 157 100,0

Figura 6

Andlisis porcentual de la dimensién fidelizacion
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En la tabla 18 y figura 6, se observa que 112 clientes encuestados, que
representan el 71.34%, consideran a la fidelizacién en un nivel eficiente, mientras que
40 clientes encuestados que representan el 25.48% lo consideran en un nivel
deficiente y 5 clientes encuestados que representan el 3.18% lo consideran en un
nivel regular. Esto evidencia el interés del centro médico en establecer procedimientos
y estrategias de fidelizacion del cliente, es asi como los clientes y/ o usuarios
frecuenten y recomienden al centro médico Medicina Vial.

Resultados descriptivos de las dimensiones del posicionamiento de marca

Tabla 19

Andlisis descriptivo de la dimensién percepcion de servicio

Clientes Porcentajes
Deficiente 32 20,4
Regular 104 66,2
Eficiente 21 13,4
Total 157 100,0

Figura 7

Andlisis porcentual de la dimensién percepcion de servicio

60—

40

PORCENTAJE

20

Deficiente Reglular Eficiente
PERCEFPCION DE SERVICIO




75

En la tabla 19 y figura 7, se observa que 104 clientes encuestados, que
representan el 66.24%, consideran a la percepciéon de servicio en un nivel regular,
mientras que 32 clientes encuestados que representan el 20.36% lo consideran en un
nivel deficiente y 21 clientes encuestados que representan el 13.38% lo consideran
en un nivel eficiente. Teniendo como argumento la informacion estadistica, permite
afirmar la existencia de un problema notable, debido que en su gran mayoria no se
evalla el grado de satisfaccion e impresion que genera en el cliente al visitar las
instalaciones, es asi como la empresa no hace énfasis en innovaciones que le permita
diferenciarse de la competencia.

Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimensién atributo del bien o servicio

Clientes Porcentajes
Deficiente 36 22,9
Regular 85 54,1
Eficiente 36 22,9
Total 157 100,0

Figura 8

Andlisis porcentual de la dimensién atributo del bien o servicio
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En la tabla 20 y figura 8, se observa que 85 clientes encuestados, que
representan el 54.14%, consideran al atributo del bien o servicio en un nivel regular,
mientras que 36 clientes encuestados que representan el 22.93% lo consideran en un
nivel eficiente y 36 clientes encuestados que representan el 22.93% lo consideran en
un nivel deficiente. Es asi como los resultados estadisticos son argumentos
suficientes para afirmar la existencia de un problema leve, dado que el centro médico
muestra cierto interés en capacitar a su personal que interactda con los clientes por
intermedio de las plataformas digitales.

Tabla 21

Analisis descriptivo de la dimensién diferenciacion

Clientes Porcentajes
Deficiente 41 26,1
Regular 78 49,7
Eficiente 38 24,2
Total 157 100,0

Figura 9

Analisis porcentual de la dimensién diferenciacion
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En la tabla 21 y figura 9, se observa que 78 clientes encuestados, que
representan el 49.68%, consideran a la diferenciacién en un nivel regular, mientras
gue 41 clientes encuestados que representan el 26.11% lo consideran en un nivel
eficiente y 38 clientes encuestados que representan el 24.20% lo consideran en un
nivel deficiente. El andlisis estadistico descriptivo permite evidenciar la existencia de
un problema notable, dado que al brindar un servicio no tiene procedimientos
establecidos que les permita diferenciarse de la competencia.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 22

Andlisis descriptivo de la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Marketing o o Total

o Deficiente Regular Eficiente

digital _ ] _ )

fi % fi % fi % fi %

Deficiente 11 7.0% 15 9.6% 14 8.9% 40 25.5%
Regular 23 14.6% 54 34.4% 13 8.3% 90 57.3%
Eficiente 0 0.0% 18 11.5% 9 5.7% 27 17.2%
Total 34 21.7% 87 55.4% 36 22.9% 157  100.0%
Figura 10

Andlisis porcentual de la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
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En la tabla 22 se observa que el marketing digital es eficiente en un 17.2%,
regular en 57.3% y deficiente en 25.5%; y el posicionamiento de marca es deficiente
en un 21.7%, regular en 55.4% vy eficiente en un 22.9% en el centro de Medicina Vial
de Villa El Salvador. Asimismo, en la figura 10 se observa que 5.7% de los clientes
encuestados califican a la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de
marca como eficiente, el 34.40% lo califica como regular y el 7% de los clientes lo

califican como deficiente.
Tabla 23

Andlisis descriptivo de la relacién entre el flujo web y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Flujo web Deficiente Regular Eficiente Total
fi % fi % fi % fi %

Deficiente 15 9.6% 20 12.7% 12 7.6% 47 29.9%
Regular 19 12.1% 50 31.8% 14 8.9% 83 52.9%
Eficiente 0 0.0% 17 10.8% 10 6.4% 27 17.2%
Total 34 21.7% 87 55.4% 36 22.9% 157 100.0%
Figura 11
Andlisis porcentual de la relacién entre el flujo web y el posicionamiento de marca
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En la tabla 23 se observa que el flujo web es eficiente en un 17.2%, regular en

52.9% y deficiente en 29.9%; y el posicionamiento de marca es deficiente en un
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21.7%, regular en 55.4% y eficiente en un 22.9% en el centro de Medicina Vial de Villa
El Salvador. Asimismo, en la figura 11 se observa que 6.4% de los clientes
encuestados califican al flujo web y posicionamiento de marca como eficiente, el

31.8% lo califica como regular y el 9.6% de los clientes lo califican como deficiente.
Tabla 24

Andlisis descriptivo de la relacién entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca

) B Posicionamiento de marca
Funcionabilidad

b Deficiente Regular Eficiente Total
we
fi % fi % fi % fi %

Deficiente 12 7.6% 15 9.6% 17  10.8% 44 28.0%
Regular 21 134% 56 35.7% 8 5.1% 85 54.1%
Eficiente 1 .6% 16 10.2% 11 7.0% 28 17.8%
Total 34 21.7% 87 554% 36 22.9% 157 100.0%
Figura 12
Analisis porcentual de la relacion entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca
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En la tabla 24 se observa que la funcionalidad web es eficiente en un 17.8%,
regular en 54.1% y deficiente en 28%; y el posicionamiento de marca es deficiente en
un 21.7%, regular en 55.4% vy eficiente en un 22.9% en el centro de Medicina Vial de

Villa El Salvador. Asi mismo, en la figura 12 se observa que 7% de los clientes
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encuestados califican la funcionabilidad web y posicionamiento de marca como

eficiente, el 35.7% lo califica como regular y el 7.6% de los clientes lo califican como

deficiente.

Tabla 25

Andlisis descriptivo de la relacion entre el feedback y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Feedback Deficiente Regular Eficiente Total
fi % fi % fi % fi %
Deficiente 16 10.2% 14 8.9% 17 10.8% a7 29.9%
Regular 17 10.8% 60 38.2% 8 5.1% 85 54.1%
Eficiente 1 .6% 13 8.3% 11 7.0% 25 15.9%
Total 34 21.7% 87 55.4% 36 22.9% 157 100.0%
Figura 13
Andlisis porcentual de la relacién entre el feedback y el posicionamiento de marca
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En la tabla 25 se observa que el feedback es eficiente en un 15.9%, regular en

54.1% y deficiente en 29.9%; y el posicionamiento de marca es deficiente en un

21.7%, regular en 55.4% y eficiente en un 22.9% en el centro de Medicina Vial de Villa

El Salvador. Asi mismo, en la figura 13 se observa que 7% de los clientes encuestados
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califican la feedback y posicionamiento de marca como eficiente, el 38.2% lo califica
como regular y el 10.2% de los clientes lo califican como deficiente.

Tabla 26

Analisis descriptivo de la relacién entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Fidelizacién Deficiente Regular Eficiente Total
fi % fi % fi % fi %

Deficiente 15 9.6% 12 7.6% 13 8.3% 40 25.5%
Regular 2 1.3% 3 1.9% 0 0.0% 5 3.2%
Eficiente 17 10.8% 72 45.9% 23 146% 112 71.3%
Total 34 21.7% 87 55.4% 36 229% 157 100.0%
Figura 14
Analisis porcentual de la relacién entre la fidelizacién y el posicionamiento de marca
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En la tabla 26 se observa que la fidelizacidn es eficiente en un 71.3%, regular
en 3.2% vy deficiente en 25.5%; y el posicionamiento de marca es deficiente en un
21.7%, regular en 55.4% y eficiente en un 22.9% en el centro de Medicina Vial de Villa
El Salvador. Asi mismo, en la figura 14 se observa que 14.6% de los clientes
encuestados califican la fidelizacion y posicionamiento de marca como eficiente, el

45.9% lo califica como regular y el 9.6% de los clientes lo califican como deficiente.
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4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho. Las variables marketing digital y posicionamiento de marca presentan una
distribucion normal.

Ha. Las variables marketing digital y posicionamiento de marca no presentan una
distribucion normal.

Tabla 27

Resultado de la prueba de normalidad del marketing digital y posicionamiento de marca

Marketing Posicionamiento

digital de marca
N 157 157
Parametros normales®® Media 77,22 77,85
Desviacién
estandar 23,331 18,483
Maximas diferencias extremas Absoluta ,076 ,054
Positivo ,076 ,041
Negativo -,071 -,054
Estadistico de prueba ,076 ,054
Sig. asintdtica (bilateral) ,029¢ ,200¢d

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccioén de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

En la tabla 27 se presenta los resultados estadisticos de la prueba de
normalidad de Kolmogorov-smirnov donde se observa que la distribucion de los
puntajes referentes a la variable marketing digital difiere de una distribucion normal,
debido que el Sig. = 0.029 es menor a 0.05, mientras que la variable posicionamiento
de marca presenta una distribucion normal, dado que el Sig. 0.200 mayor a 0.05. En
ese sentido, tras el andlisis estadistico de ambas variables se evidencia que la
variable marketing digital no presenta una distribucién normal mientras que la variable

posicionamiento de marca presenta una distribucién normal. En lineas generales se



83

considera la distribucion de la puntuacién de la variable problema la prueba de

normalidad resulta la paramétrica, dado que el posicionamiento de marca tiene una

distribucion normal. Dichos resultados permitieron rechazar la hip6tesis nula y aceptar

la hipétesis alterna. Ademas, respecto de la prueba de normalidad de Kolmogorov-

smirnov. Al respecto, Mias (2018) manifiesta que su aplicabilidad se da cuando las

variables de estudio tienen una prueba de normalidad y son superiores a 50 individuos

la muestra de estudio. Ademas, a lo manifestado precisa que al obtener un nivel de

significancia superior al 0.05 el estadistico mas adecuado a utiliza resulta la R de

Pearson. En ese orden de ideas, teniendo en cuenta el nivel de significancia obtenida

de 0.200 referente a la variable problema posicionamiento de marca el estadistico de

correlacion mas adecuado a utilizar cuando el nivel de significancia resulta superior a

0.05 es la R de Pearson.

4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de la hip6tesis general

Ho. NoO existe relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Ha. Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Tabla 28

Resultados de correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Marketing digital Correlacion de Pearson ,284"
Sig. (bilateral) ,000
N 157

** |La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
En la tabla 28, se muestra los resultados de correlacion entre el marketing

digita y el posicionamiento de marca. En ella se evidencia que el valor de significancia
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es 0.000 menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula y acepta la
hipotesis alterna, es decir, teniendo en cuenta las consideraciones de los clientes del
centro médico Medicina Vial el marketing digital se relaciona con el posicionamiento
de marca, siendo esta una relacién positiva baja (r=0,284). Es decir, a medida que se
emplea un adecuado manejo o gestion de las plataformas digitales y redes sociales

se lograra mejorar el posicionamiento de marca.

Figura 15
Diagrama de dispersién de las variables marketing digital y posicionamiento de marca
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En la figura 15, se observa los resultados en puntos de dispersion entre el
marketing digital y posicionamiento de marca, el cual evidencia que existe una
relacion positiva entre las variables de estudio. Es decir, a mayor énfasis en los
puntajes del marketing digital mayor trascendencia en los puntajes del

posicionamiento de marca de los clientes de centro medio Medicina Vial.
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Contrastaciéon de hipotesis especifica 1

Ho. NoO existe relacion entre el flujo web y el posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Hi. Existe relacion entre el flujo web y el posicionamiento de marca en centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Tabla 29

Resultados de correlacion entre el flujo web y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson 272"
Flujo web Sig. (bilateral) ,001
N 157

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 29, se muestra los resultados de la relacion entre el flujo web vy el
posicionamiento de marca. En ella se evidencia que el valor de significancia es 0.001,
menor al 0.05, razon por la cual se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis
alterna, es decir, el flujo web se relaciona con el posicionamiento de marca, siendo
esta una relaciéon positiva baja (r=0.272). Es decir, a medida que se haya un mejor
flujo web de la informacion y los contenidos que comparte el centro médico Medicina
Vial mejorara el posicionamiento de marca.

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca en
centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

H2. Existe relacion entre la funcionabilidad web y posicionamiento de marca en centro

médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.
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Tabla 30

Resultados de correlacion entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson ,224"
Funcionabilidad ] ]

Sig. (bilateral) ,005
web

N 157

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 30, se evidencia los resultados de la correlacion entre la
funcionabilidad web y el posicionamiento de marca. En ella se evidencia que el valor
de significancia es 0.005, menor al 0.05, razon por la cual se rechaza la hipotesis nula
y acepta la hipotesis alterna, es decir, la funcionabilidad web se relaciona con el
posicionamiento de marca, siendo esta una relacion positiva baja (r=0.224). Es decir,
a medida que se haga énfasis en mejorar la funcionabilidad web los contenidos
lograran fluir de manera inmediata y no presentaran restricciones para mostrar los
contenidos digitales se lograra obtener un mayor posicionamiento de marca el centro
médico Medicina Vial mejorara el posicionamiento de marca.

Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Hs. Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Tabla 31

Resultados de correlacion entre el feedback y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson ,293"
Feedback Sig. (bilateral) ,000
N 157

** L a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la tabla 31, se evidencia los resultados de la correlacion entre el feedback
y el posicionamiento de marca. En ella se evidencia que el valor de significancia es
0.000, menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipotesis nula y acepta la
hipétesis alterna, es decir, el feedback se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de marca, siendo esta una relacion positiva baja (r=0.293). Es decir,
a medida que se aplica estrategias de feedback mediante las plataformas digitales se
logrard obtener un mayor posicionamiento de marca del centro médico Medicina Vial.
Contrastacion de hipo6tesis especifica 4
Ho. No existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.
Ha4. Existe relacion entre la fidelizacion y posicionamiento de marca en centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022.

Tabla 32

Resultados de correlacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Correlacion de Pearson ,290"
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 157

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 32, se evidencia los resultados de la correlacion entre la fidelizacion
y el posicionamiento de marca. En ella se evidencia que el valor de significancia es
0.000, menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula y acepta la
hipdtesis alterna, es decir, la fidelizacion se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de marca, siendo esta una relacidn positiva baja (r=0.290). Es decir,
a medida que se dé mayor prioridad en beneficios y facilidades a los clientes
frecuentes se lograra obtener un mayor posicionamiento de marca en los clientes del

centro médico Medicina Vial mejorara el posicionamiento de marca.
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5.1. Discusiones

La investigacién tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador
— 2022. Respecto a los cuestionarios que han sido utilizados para la recoleccién de
datos fueron evaluados en base a validez de contenido y confiabilidad, logrando como
resultado un alto nivel de consistencia interna. Referente al instrumento del marketing
digital se obtuvo un resultado alfa de Cronbach de 0.979 mientras que, el cuestionario
de posicionamiento de marca, se obtuvo un resultado alfa de Cronbach de 0.957. En
ese sentido evidenciando una alta confiabilidad superior al 0.8 y gozando de una
excelente consistencia interna se permitié continuar con el estudio.

En relacion con los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis
general mediante el estadistico de correlacion R de Pearson que asciende a 0.284
con un nivel de sig. = 0.000, se demuestra que existe una correlacion positiva baja
entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el centro médico Medicina
Vial. Los resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Montoya (2021)
en su tesis Marketing digital para el posicionamiento de marca en la veterinaria
EngreiDog’s, Lambayeque, donde se demuestra que las variables marketing digital y
posicionamiento de marca tienden a relacionarse de manera positiva baja (rho=0.362;
sig.= 0.000). Esto evidencia que tanto en los centros médicos y veterinarias sin
importar el tamafio de la empresa al hacer uso inadecuado de las plataformas
digitales y no generar impactos positivos en los contenidos publicados en los diversos
medios digitales hace que el cliente no permanezca por mucho tiempo navegando en
las plataformas de la empresa, ello trae consigo que el producto o servicio tenga
restricciones y/o limitaciones al posicionar de manera adecuada en la mente del

cliente.
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Referente a los resultados obtenidos en la contrastacién de la hipétesis
especifica 1 mediante el estadistico R de Pearson se obtuvo un resultado de 0.272
un nivel de sig.=0.001 por esta razon, se puede afirmar que existe una correlacion
positiva baja entre la dimension flujo web y el posicionamiento de marca. Los
resultados difieren con los resultados obtenidos por Davila y Mendoza (2021) en su
tesis Marketing digital y posicionamiento de marca en la clinica veterinaria Tapia en
el distrito de Chepen 2020, quienes respecto a la relaciéon entre el flujo y el
posicionamiento de marca indican que existe una correlacion positiva alta (rho=0.674;
sig.= 0.000). Los resultados estadisticos de correlacion difieren debido que los datos
recolectados han sido en diferentes tiempos, es decir antes de la pandemia y después
de la pandemia, lo cual hace que sean situaciones o coyunturas muy diferentes a la
actual situacion en el rubro de la salud. Ademas, esto evidencia que los centros
meédicos a comparacion de las veterinarias enfrentan a deficiencias o falencias mas
graves debido que la informacién fluye por plataformas que se saturan y se limitan
dar a conocer la informacion de manera breve y detallada, ello trae consigo que el
cliente o usuario abandone la plataforma sin haber revisado la informacién sobre el
producto o servicio que requiere adquirir.

Referente a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipétesis
especifica 2 mediante el estadistico R de Pearson se obtuvo un resultado de 0.224
un nivel de sig.=0.005 por esta razén, se puede afirmar que existe una correlacion
positiva baja entre la dimensién funcionabilidad web y la variable posicionamiento de
marca. Los resultados difieren con los resultados obtenidos por Olivera (2020) en su
tesis Marketing digital y su relacién con el posicionamiento de marca de la agencia de
viajes Inca Trail Expeditions Peru - Itep, Cusco 2020, quien respecto a la relacion

entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca se encontré0 una
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correlacion positiva alta (rho= 0.844; sig.= 0.000). Esto evidencia que los centros
médicos a comparacion de la agencia de viajes presentan deficiencias mas graves,
debido que las plataformas digitales y redes sociales de los centros médicos al
requerir informacion sobre los servicios no se obtiene respuesta inmediata,

Referente a los resultados obtenidos en la contrastaciéon de la hipétesis
especifica 3 mediante el estadistico R de Pearson se obtuvo un resultado de 0.293
un nivel de sig.=0.005 por esta razén, se puede afirmar que existe una correlacion
positiva baja entre la dimension feedback y la variable posicionamiento de marca. Los
resultados concuerdan con los resultados obtenidos por Romero (2019) en su tesis
Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Peru, Santiago de
Surco, quien respecto a la relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca
encontrd una correlacién positiva alta (rho 0.326; sig.= 0.000). Esto evidencia que los
centros médicos y restaurantes presentan deficiencias mas graves, debido que no
brindan soporte inmediato mediante chatbots que permiten tener una mayor dialogo
e interaccion con el cliente.

Referente a los resultados obtenidos en la contrastacién de la hipétesis
especifica 4 mediante el estadistico R de Pearson se obtuvo un resultado de 0.290
un nivel de sig.=0.001 por esta razén, se puede afirmar que existe una correlacion
positiva baja entre la dimension fidelizacién y la variable posicionamiento de marca.
Los resultados difieren con los resultados obtenidos por Silva (2021) en su tesis El
Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de marca de un resto bar de la
ciudad de Cajamarca, 2020, quien respecto a la relacion entre la fidelizacion del
cliente y el posicionamiento de marca encontro una correlacion positiva alta (r=0.840;
sig.= 0.000). Esto evidencia que las organizaciones de la salud respecto al resto bares

enfrentan a deficiencias mas graves, debido que las estrategias de fidelizacién son
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limitadas y en su mayoria estan enfocados a adquirir nuevos clientes mas no a
retenerlos y compartir informacion valiosa relacionada a su estilo de vida y sus
necesidades.
5.2. Conclusiones

En primera instancia referente al objetivo general, que indica que existe
relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022, se demuestra una correlacion positiva
baja con un resultado R de Pearson de 0.284 y un nivel de significancia de 0.000,
teniendo como resultados descriptivos en un nivel regular 57.32% representado por
90 clientes, nivel deficiente 25.48% representado por 40 clientes y un nivel deficiente
17.20% representado por 27 clientes. En ese sentido, se concluye que a medida que
el centro médico Medicina Vial implemente estrategias de un mayor impacto y se
preocupa en potenciar sus plataformas digitales y redes sociales relacionados al
marketing digital, lo cual permitiria diferenciarse de la competencia, tener mayor
acogida o visita de sus plataformas digitales, a la vez generar mayores ingresos y
generar ventaja competitiva frente a los competidores directos. En términos
generales, esto se explica con los resultados descriptivos en la cual se observa que
la mayoria de los clientes consideran que el marketing digital se aplica a un nivel
moderado, resultado que es equivalente con su percepcion con el posicionamiento de
marca que tiene la empresa en la cual la mayoria de los clientes también manifiestan
gue es regular.

Referente al objetivo especifico 1, donde se indica que existe relacion
significativa entre el flujo web y el posicionamiento de marca en centro medico
Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022, se demuestra una correlacion positiva baja

con un resultado R de Pearson de 0.272 y un nivel de significancia de 0.001, teniendo
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como resultados descriptivos en un nivel regular 52.87% representado por 83 clientes,
nivel deficiente 29.94% representado por 47 clientes y un nivel deficiente 17.20%
representado por 27 clientes. En ese sentido, se concluye que a medida que el centro
médico Medicina Vial implemente estrategias relacionadas a la interactividad
mediante las plataformas digitales y sus redes sociales le permitira conocer de
manera las necesidades y expectativas del cliente o usuario respecto al producto o
servicio que requiere, es asi que le permitira diferenciarse de la competencia y podra
ser referido con mayor frecuencia por los clientes, permitiendo asi implementar su
cartera de clientes. En términos generales, esto se explica con los resultados
descriptivos en la cual se observa que la mayoria de los clientes consideran que el
flujo web se aplica a un nivel moderado, resultado que es equivalente con su
percepcion referente al posicionamiento de marca que tiene el centro médico en la
cual la mayoria de los clientes también manifiestan que es regular o moderado.
Referente al objetivo especifico 2, donde se indica que existe una relacién
significativa entre la funcionabilidad web y el posicionamiento de marca en centro
médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022, se demuestra una correlacion positiva
baja demostrado con un resultado R de Pearson de 0.224 y un nivel de significancia
de 0.005, teniendo como resultados descriptivos en un nivel regular 54.14%
representado por 83 clientes, nivel deficiente 28.03% representado por 47 clientes y
un nivel deficiente 17.83% representado por 27 clientes. En ese sentido, se concluye
gue a medida que el centro médico salud se preocupe en potenciar su plataforma
digital y sus redes sociales le permitira brindar contenidos que esté relacionado a sus
necesidades y estilo de vida de los clientes o usuarios, es asi que le permitira
diferenciarse de la competencia al ser encontrado con mayor facilidad en los

buscadores web y redes sociales, de esa manera podra diferenciarse de la
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competencia. En términos generales, esto se explica con los resultados descriptivos
en la cual se observa que la mayoria de los clientes consideran que la funcionabilidad
web se aplica a un nivel moderado, resultado que es equivalente con su percepciéon
referente al posicionamiento de marca que tiene el centro médico en la cual la mayoria
de los clientes también manifiestan que es regular o moderado.

Referente al objetivo especifico 3, donde se indica que existe una relacién
significativa entre el feedback y el posicionamiento de marca en centro médico
Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022, se demuestra una correlaciéon positiva baja
con un resultado R de Pearson de 0.293 y un nivel de significancia de 0.000, teniendo
como resultados descriptivos en un nivel regular 54.14% representado por 85 clientes,
nivel deficiente 29.94% representado por 47 clientes y un nivel deficiente 15.92%
representado por 25 clientes. En ese sentido, se concluye que a medida que el centro
médico salud se preocupe en tener una mayor interaccién con los clientes o usuarios
mediante la plataforma digital o redes sociales le permitira conocer que es lo que
busca el cliente y cuales son sus expectativas, es asi que al tener mayor interaccién
0 comunicacion con el cliente podra conocer en que hace énfasis al momento de
adquirir el servicio, de esa manera podra establecer parametros y estrategias que le
permitan diferenciarse de la competencia. En términos generales, esto se explica con
los resultados descriptivos en la cual se observa que la mayoria de los clientes
consideran que el feedback se aplica a un nivel moderado, resultado que es
equivalente con su percepcion referente al posicionamiento de marca que tiene el
centro médico en la cual la mayoria de los clientes también manifiestan que es regular
0 moderado.

Referente al objetivo especifico 4, donde se indica que existe una relacion

significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca en centro médico
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Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022, se demuestra una correlaciéon positiva baja
demostrado con un resultado R de Pearson de 0.290 y un nivel de significancia de
0.000, teniendo como resultados descriptivos en un nivel eficiente 71.34%
representado por 112 clientes, nivel deficiente 25.48% representado por 40 clientes y
un nivel regular 3.18% representado por 5 clientes. En ese sentido, se concluye que
a medida que el centro médico salud muestre mayor interés en establecer acciones
de fidelizacion mediante las plataformas digitales y redes sociales hacia sus clientes
gue visitan el centro médico permitira que estos pueda referir a sus familiares,
amistades y demas personas de su entorno, es asi que le permitira diferenciarse de
la competencia por sus acciones diferenciados y el valor agregado que le brinda al
aplicar estrategias que le permita mantener relaciones comerciales duraderas con los
clientes. En términos generales, esto se explica con los resultados descriptivos en la
cual se observa que la mayoria de los clientes consideran que la fidelizacion se aplica
a un nivel bueno, resultado que no es equivalente con su percepcion referente al
posicionamiento de marca que tiene el centro médico en la cual la mayoria de los
clientes también manifiestan que es regular o moderado.
5.3. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del objetivo general, respecto a la relacién entre
el marketing digital y posicionamiento de marca se recomienda a los directivos y
socios de centro médico Medicina Vial la aplicacion de un plan de marketing digital,
el cual permita tener una visibn mas completa de las necesidades de los clientes en
la era digital y/o globalizacion, estableciendo asi una mejor relacion con sus clientes,
favoreciendo en conocer las necesidades y/o expectativas que se generan, en razon
a que se evidencio relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento

de marca. Las estrategias propuestas son:
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- Se debera convocar y sensibilizar a los directivos y socios del centro médico
Medicina Vial con la finalidad de dar a conocer el plan de marketing digital a
poner en practica.

- Se debera instruir al encargado de las plataformas digitales y redes sociales
en temas relacionados a disefos y contenidos de alto impacto.

- Se debera monitorear las reacciones y comentarios positivos o negativos de
los clientes en las plataformas digitales y las redes sociales.

De acuerdo con los resultados del objetivo especifico 1, referente a la relacién
entre la dimension flujo web y el posicionamiento de marca, se recomienda establecer
la estrategia de optimizacién del sitio web con motores de busqueda (SEO) con la
finalidad de optimizar la biusqueda de los servicios que ofrece el centro médico y
permita mejorar la visibilidad y experiencia del cliente en la plataforma digital, de tal
modo que permita posicionar la marca en la mente de los clientes y/o usuarios. Las
estrategias propuestas son:

- Se debera hacer seguimiento y/o monitorear los contenidos difundidos en las
plataformas digitales y redes sociales, de esa manera poder determinar en el
momento exacto el impacto que va generando los contenidos digitales.

- Se debera hacer uso de la plataforma del seigoo para asi poder incrementar la
visibilidad de los servicios y/o productos que ofrece el centro médico.

De acuerdo con los resultados del objetivo especifico 2, referente a la relacion
entre la dimension funcionalidad web y el posicionamiento de marca, se recomienda
gue el centro médico haga uso de Google Search Console, una plataforma gratuita
de Google que permite comprobar la funcionabilidad web, monitorear el sitio web y
los buscadores, es asi como proporcionara al cliente contenidos Utiles y que resulten

de su interés. Las estrategias propuestas son:
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- Se debera mantener el contenido digital ordenado y tener en cuenta las
sugerencias de los clientes.

- Se debera monitorear la velocidad de carga de los contenidos.

- Se debera potenciar la interaccién con el cliente mediante foros y chatBot.

De acuerdo con los resultados del objetivo especifico 3, referente a la relacion
entre la dimension feedback y el posicionamiento de marca, se recomienda
implementar estrategias de servicio post venta, teniendo como propdsito una mayor
fluidez o circulacién de la informacion con los clientes, de esa manera permitiria
conocer las necesidades y expectativas que tiene el cliente y/o usuario al adquirir un
servicio. Las actividades por desarrollar son las siguientes:

- Se deberan realizar conversatorios denominados conoce mis necesidades,
con el fin de poder conocer las necesidades e inquietudes de los clientes.

- Se deberan disefiar contenidos digitales de gran impacto, el cual permita tener
mayor interaccion con el cliente.

- Se debera fomentar interacciones grupales, tanto clientes nuevos como
clientes antiguos, con la finalidad de poder conocer las inquietudes y
dificultades que presentan los clientes al interactuar con la plataforma digital.
De acuerdo con los resultados del objetivo especifico 4, referente a la relacion

entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento de marca, se recomienda la
aplicaciéon del customer engagement, la cual favoreceré en lograr una mayor
participacion en el mercado, Las estrategias propuestas son:

- Se deberéa crear contenidos interactivos mediante anuncios pagados por las
redes que mas acogida tiene por el cliente y/o usuario.

- Se debera monitorear los comentarios y reacciones de los clientes y/o usuarios

gue visitan la plataforma y redes sociales.
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- Se deberéa hacer seguimiento a los clientes nuevos con la finalidad de conocer

Su primera experiencia.
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ANEXOS



Marketing digital y posicionamiento de marca en centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador — 2022

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢Cual es la relacion
entre el marketing
digital y el
posicionamiento de
marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
- 20227

Problemas
Especificos

¢,Cual es la relacion
entre el flujoweb y el
posicionamiento de
marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
- 20227

Objetivo General

Establecer la relacion
entre el marketing
digital y el
posicionamiento de

marca en el centro
médico Medicina Vial,
Villa El Salvador- 2022.
Objetivos Especificos
Establecer la relacion
entre el flujo web y el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina Vial,
Villa El Salvador- 2022.
Establecer la relacion

que existe entre la

Hipotesis general
Existe relacion
significativa entre el
marketing digital y el
posicionamiento de
marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
- 2022.

Hipotesis
Especificas:

Existe relacion entre
el fluop web y el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
- 2022.

Variable 1: Marketing Digital

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
- Visibilidad
Flujo web - Accesibilidad
- Valor afadido
_ - - Atractivo
Funcionabilidad . 1. Nunca
- Utilidad _ Eficiente
web . 2. Casi
- Navegacion [95-155]
_ nunca
- Interaccién Regular
o 3. Aveces
Feedback - Transmision _ [60-95}
4. Casi
- Relacién _ Deficiente
: siempre
- Frecuencia de ) [32-60}
o 5. Siempre
visita
Fidelizacion - Nivel de
recomendacion
- Compromiso

Variable 2: Posicionamiento de marca




¢ Cual es la relacion
entre la
funcionabilidad web
y el posicionamiento
de marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
—2022?

¢ Cual es la relacion
entre el feedback y el
posicionamiento de
marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa EI Salvador
—2022?

¢, Cual es la relacion
entre la fidelizacion y
el posicionamiento
de marca en centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
—2022?

funcionabilidad web vy el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina Vial,
Villa El Salvador- 2022.
Establecer la relacion
entre el feedback y el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina Vial,
Villa El Salvador- 2022.
Establecer la relacion
entre la fidelizacion y el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina Vial,

Villa El Salvador- 2022.

Existe relaciébn que
existe entre la
funcionabilidad web
y el posicionamiento
de marca en el
centro médico
Medicina Vial, Villa
El Salvador — 2022.
Existe relacion entre
el feedback y el
posicionamiento de

marca en el centro

médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
—2022.

Existe relacion entre
la fidelizaciéon y el
posicionamiento de
marca en el centro
médico Medicina
Vial, Villa El Salvador
- 2022.

. _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
Percepciéon del | - Infraestructura
servicio - Rapidez
- Innovacion
- Calidad
Atributo del bien | - Precio
0 servicio - Identidad
1. Nunca .
_ Eficiente
2. Casi
[92-126]
nunca
Regular
3. A veces
_ [64-92}
4. Casi .
_ Deficiente
- Servicio siempre
: L i [30-64}
Diferenciacion - Imagen 5. Siempre
- Marca




Nivel - disefio de

investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados

Tipo: Basica

Nivel: Correlacional
Disefio: No
experimental
Enfoque:

Cuantitativa

Poblacion: 264 clientes
del centro médico

Medicina Vial.

Muestra: 157 clientes
de centro médico

Medicina Vial.

Variable 1: Marketing digital
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Variable 2: Posicionamiento de marca
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Estadisticos descriptivos
Tablas y figuras estadisticas.
Medidas de dispersion:

R de Pearson.




Anexo 2. Cuestionarios de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL
Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una
descripcion de como percibes el marketing digital. Para ello debes responder con la
mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a continuacion, de
acuerdo como pienses 0 actles. Lea atentamente cada pregunta y marque la
respuesta que usted crea conveniente. Para contestar las preguntas utilice la

siguiente escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Puntajes

112|3|4]|5

Flujo Web
El disefio de la pagina permite visualizar con claridad los

1 N 1/2(3(4]|5
servicios.

2 | Con que frecuencia visita la pagina web del centro médico. 1123|415
El centro médico mantiene su pagina web actualizada. 1123|465

4 | Le resulta facil ingresar a la pagina web de Medicina Vial. 1123|465
Ingresa a los enlaces publicitarios en Facebook del centro

5 o 112|345
médico.

6 | La pagina web muestra contenidos de su interés. 1123|145

La estructura de la pagina web se diferencia de la

competencia.

8 | Las redes sociales de centro vial ofrecen contenido de valor. 112|3(4|5

Funcionalidad Web

Le resulta atractivo la pagina web de centro médico Medicina
Vial.

10 | La pagina de Facebook de Medicina Vial.es de acceso rapido.

11 | Es atractiva los contenidos en las redes sociales.

12 | Los contenidos digitales de Medicina Vial resultan de utilidad.

o S B =Y =
NN NN
w| w| w| w
N N
ol ;| o1 o

13 | La pagina web permite realizar reservas de citas médicas.




14 | Lainformacién que llega a su email resulta de su interés. 1123|465
El centro médico Medicina Vial tiene una amigable

15 y 1/2(3|4]5
navegacion.

16 | La pagina presenta inconvenientes al navegar. 1/2(3|4]5

Feedback
Después de cada servicio Medicina Vial interactiia con usted

17 o 1123|465
por la pagina.

18 | Los medios digitales le brindan seguridad y confianza. 112|3|4]|5
Hace uso de las redes sociales para interactuar con Medicina

19 , 1123|415
Vial.

20 | La comunicacion digital aclara sus dudas. 1123|465

21 | La péagina web le brinda informacién de facil comprension. 1123|145

22 | Las respuestas a sus consultas son inmediatas por la pagina. 1123|145

23 | Laclinica innova los disefios de los sitios web. 1123|145

24 | Genera reacciones las publicaciones de la clinica. 112|3|4]|5
Considera que las opiniones de las redes sociales se tienen en

25 112345
cuenta.

Fidelizacion
Con que frecuencia busca informacion en la pagina de

26 o . 112345
Medicina Vial.
Con que frecuencia visita la pagina de Facebook de Medicina

27 | 1(2|3|4|5
Vial.

28 | Recomienda los servicios de Medicina Vial. 1/2(3|4]5

29 | La atencion recibida permite recomendar al centro médico. 1123|145

30 | Te entusiasma adquirir los servicios médicos de MedicinaVial. |1 |2 | 3 |4 | 5

31 | Piensas en adquirir servicio médico de otra empresa. 1123|465

32 | Consideras a Medicina Vial como primera opcion. 1123|145




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una
descripcion de como percibes el posicionamiento de marca. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo como pienses 0 actles. Lea atentamente cada pregunta y

marque la respuesta que crea conveniente, utilizando la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Puntajes

1123 4 |5

Percepcion del servicio

1 | Le resulta facil recordar la infraestructura de Medicina Vial. 1123 4 5

Medicina Vial recuenta en realizar mejoras en su

2 | 1123 4 5
infraestructura.

3 | El centro de salud cambia de color su infraestructura. 1123 4 5
Considera rapido las respuestas por las plataformas

4| 1123 4|5
digitales.

5 | El centro medido absuelve sus dudas por la pagina web. 112|3]| 4 5
El centro médico Medicina Vial cuenta con equipos

6 1,12 |3)| 4 5
modernos.
Considera innovador el servicio que brinda el centro

7 o 1123|415
médico.

8 | Medicina Vial renueva constantemente sus equipos. 112|3]| 4 5

Atributo del bien o servicio

9 | El centro médico le brinda una atencién exclusiva. 1123 4 5
Los servicios que brinda Medicina Vial superan sus

10 _ 1123 4 5
expectativas.

11 | El personal brinda una atencién profesional. 112|3]| 4 5

12 | Los precios de los servicios son accesibles. 1123 4 5

Considera que Medicina Vial incrementa constantemente
13 _ 1/2(3| 4|5
Sus precios.




El personal atiende las quejas de los clientes de forma

1 efectiva. e >
15 | Usted se identifica con el centro Medicina Vial. 12 5
16 | El centro médico Medicina Vial es su primera opcion. 12

17 | El servicio de Medicina Vial es de su preferencia. 12
Diferenciacion

18 | El servicio que brinda el personal es el adecuado. 112|3]| 4 5
19 | Ante sus consultas se le brinda respuesta inmediata. 112|3]| 4 5
20 | Medicina Vial informa de las novedades en los servicios. 1123 4 5
21 | El servicio que brinda la clinica le diferenciade lasdemés. | 1 |2 |3 | 4 5
22 | Medicina Vial fortalece su imagen institucional. 112(3]| 4 5
23 | Elcentro de salud se preocupa por su imagen institucional. | 1 | 2 | 3 | 4 5
24 | Le resulta facil recordar el nombre de Medicina Vial. 1123 4 5
25 | Medicina Vial se preocupa en promocionar su marca. 112|3]| 4 5
26 | Considera que Medicina Vial marca la diferencia. 112|3]| 4 5




Anexo 3. Ficha de validacién de los instrumentos

Validacion del instrumento: MARKETING DIGITAL
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable | ‘\J[ | Aplicable después de comregir[ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Bodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ '\Il | Estadistico [ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepio tednco formulado. { |
‘Relevancia: El iem 2= apropiado para representar 2l components o \ N
dmension especifiica del constructo 94 I A ol
‘Llaridad: Se entende sin dificultad alguna el enunciado del item, es '_‘E.-'-""r, -

| =

conciss, exacio y drecto e ke

Firma del é:tpertn informante

Validacion del instrumento: POSICIONAMIENTO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable | ‘\][ | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico|[ ] Metodologico [ ,\||' 1 Estadistico [ ]

-
e

'Pertinencia: El item corresponds al concapto tedrico formulado

. y
‘Relevancia: El item s apropiado para representar 3l componente o l‘. lﬁ ; ,.-'-&“ f -
dmengion especica del canstructo ‘;':"r "
Claridad: S entends sin dificultad alguna &l enuncisde dal item, &5 e ! -_?’_rl:_-'____,—r
conciso, Sxact y deecto e el

Firma del experto informante




Validacion del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i Hay suficizncia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ 1
Apellidos y nombres del juez validador. Ora. Patrica ¥llescas DMI: 07266557

Especialidad del validador: Tematico [ ] Metodologico [ x ] Estadistico [ ]

TPartinencia: O item corresponde al concepta teinioa
farmulada.

*Relevancia: [ item es aprapiado para represntar al
caomponente o dimension especifica del constructo
*Claridad: se entiends sin dificuitad alguna el enunciada del
ibem, &L cancisa, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiendia cuando los items planteados i son suficientes para medir la dimesnsidn

Firma del Experto Informante

Validacion del instrumento: MARKETING DIGITAL
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de comregir[ ] Mo aplicable [ 1
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Patricia Yllescas DNI: 07266567

Especialidad del validador: Tematico [ ] Metodologico [ x ] Estadistico[ ]

"Pertinencia: &l frzm correspends al concepto tedrico
formulzada.

*Relevancia: &l item &5 apropiado para representar al
components o dimension especifica del constructo
*Claridad: 5= entiendz sin dificultad glgunz &l enunciado del
ftem, es conciso, exacto y directo

MNota: suficiencia, = dice suficiencia cuande los items planteados si son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante




Validacién del instrumento: MARKETING DIGITAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El ilem corresponde al conceplo tednco formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar al componente o
dimensidn espacifica del consyucio

Claridad: Se entiende sin dicultad alguna el enunciado del item, es
Conaiso, exacto y drecio

Firma rmante.
Nota: Suficenca, sa dice suicienca cuando los items planteadas

son suficentes para medir la dimensidn

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ]

*Pertinencia: El item corresponde &l concepio tedrico formulado.
*Relevancia: El #em s apropiado para representar al componente o
dimensidn espaciica del constucto

3Claridad: Se entiende sin dificulad alguna el enunciado del itlem, es
conCso, exacto y drecto

Nota: Suficendia, se dics suficienca cuando los itlems planteados
son suficentes para madir a dimensidn
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Anexo 5. Constancia emitida por la institucién que acredite la realizacién del

estudio
Lima, 06 de octubre del 2022
Seiores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso al Sr(a) Ruth
Lizeth Vargas Walter identificado con DNI 75888863 y a la Sr(a) Yessenia Ojeda Ari
con DNI 71014493 para realizar la aplicacion de los cuestionarios de la investigacion
que viene realizando en vuestra casa de estudios y que lleva por titulo: “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL CENTRO MEDICO MEDICINA
VIAL, VILLA EL SALVADOR, 2022"

Estas actividades fueron realizadas los dias 05/10 al 07/10 del presente afio en la
Asociacion villa el milagro Mz E Lte 13 Villa El Salvador, respetando los protocolos de
bioseguridad establecidos por la empresa SALUD VIAL.

La Sr(a) Ruth Lizeth Vargas Walter identificado con DNI 75888863 y a la Sr(a)
Yessenia Ojeda Ari con DNI 71014493 contaron con todas las facilidades necesarias
para la aplicacién de los cuestionarios a los clientes quienes han llenado de forma
voluntaria y considerando que la informacion brindada tiene caracter de confidencial.

Atentamente

A
]

<
\

@ier arias Hernandez

DNI:71050414

Telf.:942022956

Cargo: Administrador

Asociacion villa el milagro Mz E Lte 13 Villa El Salvador
983 506 127 / carreterasconchan2015@gmail.com




Anexo 6. Plan de accion
Plan de marketing digital para el centro médico Medicina Vial, Villa El
Salvador, 2022.

El plan de marketing digital propuesto se encuentra argumentado con diversas
herramientas de gestidn y estrategias comerciales que permiten optimizar el sitio web,
el focus group que permite integrar con los clientes nuevos y antiguos, la gamificacion
digital permite realizar actividades didacticas que permite tener mayor atractividad en
los contenidos, el engagement que hace referencia a la conexién emocional con el
cliente, la finalidad de dicho plan es proponer alternativas de solucion para poder
minimizar o enfrentar con éxito la problematica del centro médico Medicina Vial.

En términos generales, al poner en préctica el plan de marketing digital el
centro médico Medicina Vial, podrd potenciar las estrategias de posicionamiento de
marca, ademas ofrecer contenidos que estén alineados a las necesidades y estilo de
vida de los clientes. En conclusion, al aplicar el plan de marketing de manera
adecuada, los clientes antiguos prevaleceran en la empresa y los nuevos seran

atraidos permitiendo asi posicionar la marca.



Qué Coémo Con qué Cuando Quién Cuanto
Se deberd convocar vy | Solicitando Conocimiento | Febrero | Representant | S/ 450.00 incluido
sensibilizar a los directivos | autorizacion al | Tecnologia 2022 e general del | el coffee break.
y socios del centro médico | gerente y socios del | Materiales centro
Medicina Vial con la | centro médico médico
finalidad de dar a conocer | Medicina Vial. Medicina
el plan de marketing digital Vial.
a poner en préctica.
Se deber&a hacer | Mediante las | Tecnologia De Community S/ 800.00
seguimiento ylo | reacciones y | Humano febrero | Manager remuneracién por
monitorear los contenidos | comentarios que va | Conocimiento. | a  abril | junior recibo por
difundidos en las | generando los del 2022 honorario del
plataformas digitales y | contenidos community
redes sociales, de esa | publicados en las Manager

manera poder determinar
en el momento exacto el
impacto que va generando

los contenidos digitales.

plataformas y redes

sociales.




Se deberd potenciar la | Hacer uso de google | Tecnologia De Community S/ 800.00
funcionabilidad de las | search console, una | Humanos febrero | Manager remuneracion por
plataformas digitales para | plataforma gratuita de | Conocimientos | a  abril | junior recibo por
poder tener una mayor | Google que permite | Financiero del 2022 honorario del
interaccion con el cliente. | comprobar la community
funcionabilidad web. Manager
Crear difusion de | Realizando Humanos De Community S/ 800.00
contenido mediante | publicaciones Financieros febrero | Manager remuneracion por
anuncios pagados en | interactivas en fechas | Conocimientos | a  abril | junior recibo por
Instagram y proporcionar | festivas del 2022 honorario del
informacion a mas clientes. community
Manager
Crear gamificacion digital, | Usando  elementos | Humanos De Community S/ 800.00
el cual permita incrementar | tipicos del juego, | Financieros febrero | Manager remuneracioén por
la participacion y lealtad de | como la puntuacion, | Conocimientos | a  abril | junior recibo por
los usuarios al centro | la competencia con del 2022 honorario del
médico Medicina Vial. otros usuarios community

Manager




