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RESUMEN

La presente investigacion titulada Marketing Digital y Posicionamiento del Consultorio
Estético Almaplasty — Lima, 2018. Tuvo como objetivo general describir la relacion que
existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del consultorio estético Almaplasty,
Lima, 2018.

Se utilizo el disefio de investigacion no experimental, transeccional correlacional. La
poblacion esta conformada por 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty ya que

muestra fue censal.

La técnica empleada para la recoleccion de informacion fue la encuesta, de elaboracion
propia, para poder determinar la relacion de una variable con otra. Los procedimientos
usados fueron proporcionados por la estadistica, con la cual se establecieron tablas y
aplicacion estadistica de contrastacion de hipdtesis para probar la hipotesis de

investigacion.

En cuanto a los resultados obtenidos, se comprueba que la hipétesis general el cual indica
que existe relacion entre el Marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio Estético
Almaplasty, Lima — 2018; puesto que el valor de p=0,007 (sig. bilateral), el cual el
resultado es menor a 0,05. Por lo tanto se acepta la hipétesis alterna H1 y se rechaza la
hipétesis nula HO. Asimismo se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,450 lo cual indica
que existe una correlacion positiva moderada. Por lo tanto, se concluye que la relacion
entre ambas variables es directa, por lo que si el Marketing Digital del consultorio estético

mejora también mejorara el posicionamiento.

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento, Marketing.
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ABSTRACT

The present research entitled Digital Marketing and Positioning of the Aesthetic Clinic
Almaplasty - Lima, 2018. Its general objective was to describe the relationship that exists
between Digital Marketing and the Positioning of the aesthetic office Almaplasty, Lima,
2018.

The non-experimental, transectional correlational research design was used. The
population is conformed by 35 patients of the Almaplasty Aesthetic Clinic since it shows
was census. The technique used for the collection of information was the survey, of own
elaboration, in order to determine the relationship of one variable with another. The
procedures used were provided by statistics, with which tables and statistical application of

hypothesis testing were established to test the research hypothesis.

Regarding the results obtained, it is verified that the general hypothesis which indicates
that there is a relationship between digital Marketing and the Positioning of the Aesthetic
Clinic Almaplasty, Lima - 2018; since the value of p = 0.007 (sig. bilateral), which the
result is less than 0.05. Therefore, the alternative hypothesis H1 is accepted and the null
hypothesis HO is rejected. Likewise, the correlation coefficient of 0.450 was obtained,
which indicates that there is a moderate positive correlation. Therefore, it is concluded that
the relationship between both variables is direct, so if the Digital Marketing of the aesthetic

office improves it will also improve the positioning

Keywords: Digital marketing, Positioning, Marketing
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1.1 Realidad Problemética

En la actualidad, El marketing digital es una poderosa arma para captar clientes y
fidelizarlos. Segun la Global Digital Statistics (2014). El internet permite la conexion de
personas de todo el mundo, en cualquier momento y desde cualquier medio ya sea desde
sus ordenadores, portétiles, televisores, tablets y Smartphone, donde este dltimo medio, ya
cuenta con un 80% de usuarios de internet. Los datos de marketing digital aseguran que un
48% de los consumidores comienza una investigacion de compra con una busqueda movil
(Smartinsights, 2017), y el 94% de los consumidores digitales de entre 16-64 afios de edad

tienen una cuenta en al menos una red social (Adestra, 2017).

A nivel mundial gran parte de los negocios se lleva a cabo a través de internet y
esto es porque la publicidad digital representa ya el 25% de la inversion total en
publicidad, a ello se suma que la inversion movil reporta un incremento del 82%, segln
datos del estudio Inversion Publicitaria en Medios Digitales 2015, elaborado por IAB
Spain. Los negocios necesitan posicionarse en el mercado impulsando sus productos o

servicios por este medio.

A nivel nacional segin el diario Gestion.pe “Lo cierto es que, segun data de GFK,
53% de la poblacién peruana usa internet: 81% del segmento A y B usa internet y en el
segmento C, un 65%, aungue no solo se trata de estar presente: de eso se trata el Marketing
3.0. “No es solo estar presente sino saber qué cosa estamos diciendo para que la empresa
cree la relacion emocional con el publico de interés”, comenta Alicia Barco, gerente

general de Human Branding Perd.

Cuando una empresa quiere plantear una estrategia para resaltar en el mercado
peruano tan competitivo que existe hoy en dia, implica definir acciones, objetivos y
mediciones de resultados. Algo que el marketing digital brinda de manera eficaz y clara,

permitiendo que dicha empresa esté vigente en la cabeza de su publico objetivo.

Asimismo, el especialista MBA José Ruidias Rojas profesor de la Escuela de
Posgrado de la Universidad del Pacifico indica que: “hablar del posicionamiento de una
marca o0 producto, esta ligado a la percepcion de su calidad, del status que genera al
consumidor y hasta de las practicas corporativas que tiene la empresa que los cred”,
también indica que “encontrd que existe casi un consenso entre los gerentes responsables

de las marcas, por considerar a esta variable como la mas importante dentro de un plan de
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marketing, reforzando su relevancia en épocas donde todos hablan de crear lovemarks y

atender a consumidores emocionales”. Segun el diario Gestion.pe.

El consultorio estético Almaplasty, situado en el distrito de Magdalena del Mar,
toma en cuenta que para lograr el posicionamiento deseado es importante tener una vision
a futuro. Sin embargo, aun existe parte del mercado que prefiere optar por otras empresas,
debido a que no tienen conocimiento de la existencia de este consultorio estético. Es por
ello, que la empresa busca la aplicacion del marketing digital que permite la captacion de
los clientes y que estos relacionen la marca con algunos atributos de los servicios
ofrecidos, buscando asi relacionar las mejores estrategias para fidelizarlos y lograr el

posicionamiento deseado.

Esta empresa considera que, en la actualidad, seria impensable no contar con
marketing digital como estrategia ya que esta permite una comunicacion directa con los
clientes en tiempo real, de esta forma, ellos se sienten atendidos y mas satisfechos con el
producto o servicio que reciben, ya no se habla solamente de comprar productos, sino de
vender y comprar experiencias. Y es a partir de ello que se tiene que fabricar los insigths
necesarios para crear una empatia y fidelizacion con la marca, productos y servicios. En
este aspecto este tipo de estrategias es la que le permitira tener una ventaja competitiva en
relacién a su competencia directa o indirecta, permitiéndoles lograr el posicionamiento

deseado.

Por lo expuesto anteriormente, la autora busca poder encontrar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, ya que si el uso de esta la herramienta del
marketing tiene gran relevancia a nivel mundial con respecto al posicionamiento de
empresa, porque no a esta empresa que Se encuentra en proceso de crecimiento en el
mercado peruano, después de todo seria genuino no considerar las aplicaciones del

marketing digital y sus arquitecturas estratégicas para el posicionamiento de una empresa.
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1.2 Trabajos previos
Ya se han realizado diversos estudios de las variables, para demostrar que ambas, son de

importancias para que toda empresa logre el posicionamiento deseado.

1.2.1 Internacional

La presente investigacion es sustentada en el contexto internacional de la variable
marketing digital y posicionamiento, Anchundia y Solis, (2017) en su tesis titulado
“Analisis del Marketing Digital para el posicionamiento de nuevos productos en los
supermercados de Guayaquil” para optar el titulo de Ingeniero Comercial de la
Universidad de Guayaquil, teniendo como objetivo determinar las estrategias de marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados
del sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil; utilizando los niveles de investigacion
exploratoria, descriptiva y correlacional y una muestra de 246 personas, donde concluyd
gue no todas las personas tienen una idea adecuada del marketing digital, para ello se
identifico que son los jovenes de 17 a 25 afios quienes tienen una idea apropiada, mientras
que de 26 a 60 les falta conocimiento, por lo que se debera aplicar estrategias informativas
a través de herramientas digitales que disminuyan el conocimiento. También se identificd
que aungue haya diferentes estrategias de marketing se deberad aprovechar las estrategias
promocionales, ya que estas pueden ser difundidas por las redes sociales ahorrando
recursos. Asi mismo se realizara seguimiento presentandole diversas opciones para asi

realizar una adecuado fidelizacion a los clientes.

Al contar con las dos variables que se estan estudiando, esta investigacion permitira
un mayor aporte en el marco tedrico, asi mismo se trata de un estudio para el lanzamiento
de nuevos productos por lo que también aportara al estudio ya que el consultorio es una

empresa nueva que esta buscando el posicionamiento.

Por otro lado, con el trabajo de Torres, (2017) en su tesis titulado “Instagram y su
uso como una herramienta de Marketing Digital en Chile” para optar el titulo de Ingeniero
Comercial, Mencién en Administracion de la Universidad de Chile, teniendo como
objetivo conocer el nivel de uso, preferencias y motivaciones de los distintos perfiles de

usuarios que posee Instagram, para asi poder determinar como deben actuar las marcas en
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esta Red Social. Utilizando un nivel de investigacion descriptivo, de tipo transversal y una
muestra de 170 personas, concluyé que la red social Instagram es una de las redes sociales
mas utilizadas y conocidas entre los usuarios chilenos del marketing digital por lo que a
pesar de que ocupa el cuarto lugar, esta red social ha tenido un crecimiento progresivo por
lo que se espera que llegue a tener un alto nivel como las otras redes sociales. Las
empresas que desean tener una campafia exitosa en redes sociales deben de tener en cuenta
que no solo se tiene que preocupar por la cantidad de usuarios, si no en la conversion que
puede llegar a tener. Por ello que Instagram tiene una ventaja sobre las otras redes sociales

ya que tiene un alto nivel de Engagement con respecto a las otras redes sociales.

El estudio del presente autor aporta a esta investigacion ya que se enfoca en una de
las dimensiones del estudio que es el social media marketing, por lo que se tomd en cuenta

como guia para poder realizar la investigacion.

De igual forma en la investigacion de Gémez y Mora, (2017) en su tesis titulado
“El Marketing Digital en el desarrollo del pensamiento. Propuesta: disefio de un plan de
Marketing Digital” para optar el titulo de Licenciado en Mercadotecnia y Publicidad de la
Universidad de Guayaquil, teniendo como objetivo establecer la importancia del marketing
digital en el desarrollo del Pensamiento; mediante el estudio de campo para mejorar el
rendimiento académico de los educandos de primero y segundo de bachillerato de la
Unidad Educativa Fiscal Vicente Rocafuerte. Utilizando un nivel de investigacion
descriptivo y una muestra de 76 personas, concluyé que los estudiantes que tienen accesos
a las redes sociales refrescan conocimientos para poder interactuar en distintas actividades
ademas de que les permite desarrollar diferentes capacidades cognitivas que permite

reforzar conocimientos para potenciar el resultado escolar.

El presente trabajo se centra en el desarrollo del marketing digital para el
posicionamiento y el disefio de un plan de marketing digita, de estudio descriptivo, es asi

gue se toma en cuenta para la teoria de esta investigacion, considerandose un aporte clave.

De igual forma en la investigacion de Robles, (2016) en su tesis titulada “Propuesta
estratégica de Marketing Digital para posicionar la marca lzzi en las redes sociales a

través del Facebook” para optar el grado de maestro en ciencias en Administracion de
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Negocios, teniendo como objetivo proponer estrategias de marketing digital para lograr el
posicionamiento de la marca lzzi en Facebook. Utilizando el nivel de investigacion
descriptivo de alcance transversal y una muestra de 115 personas, concluyo que la empresa
Izzi después de 1.5 afios de su incursion, los comentarios en el fanpage son negativos y
reclaman no recibir soluciones de parte del community manager y amenazan con contratar
otros servicios de la competencia. Por lo tanto el contenido que publica la empresa no
cubre los objetivos de la empresa y sin importar los contenidos publicados, lo Unico que se
recibe son exigencias de soluciones a fallas del servicio. Finalmente de acuerdo al estudio
que se realizd se identificd que los elementos con los que se identifican los seguidores y
recuerdan la marca son: atributos del ser vicio (60%), calidad, precio y comparacion de
caracteristicas con otras marcas (51%), y por ultimo los beneficios del producto con un
(40%).

La presente investigacion se detalld6 aspectos relacionados con respecto a las
estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de dicha empresa, siendo asi la

informacidn es muy Util para la presente investigacion asi como la metodologia del estudio.

Asi mismo en la investigacion desarrollada por Suarez, (2014) en su tesis titulado
“Estrategias del marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa
Servicio Automotriz Sudrez de la ciudad de Ambato” para optar el titulo de Ingeniero en
Marketing y Gestion de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato, teniendo como
objetivo diagnosticar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento de
mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la Ciudad de Ambato. Utilizando un
nivel de investigacion descriptivo y una muestra de 384 personas, concluy6 que de acuerdo
al estudio realizado la empresa de Servicio Automotriz Suarez requiere la implementacion
de las estrategias del marketing para lograr un posicionamiento en el mercado, ya que
tienen altas oportunidades de negocio frente a la competencia por servicios deficientes
prestados por estos. Por ello que con la tendencia del uso de internet se puede llegar un

mayor porcentaje de los clientes que usan este medio y ademas cuentas con vehiculos.

En el presente estudio, al contar con las dos variables de estudio aporta una mayor

informacidn en cuanto a la teoria, asi como el resultado para ver el grado de correlacion.
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1.2.2 Nacional

Paculia, (2018) en su tesis titulado “Marketing Digital y el Posicionamiento de la
empresa Joyeria Virtual AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018 para optar el titulo
de licenciado de administracion de la Universidad Cesar Vallejo, teniendo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Joyeria
Virtual AQuilates, del distrito de San Juan de Lurigancho, 2018. Utilizando el nivel de
investigacién no experimental, descriptivo correlacional y tuvo una muestra de 149
personas, concluyo que se logrd una correlacion moderada entre la variable marketing
digital y posicionamiento, obteniendo asi Rho= 0.899, asi mismo indica que se identifico
una correlacion debil de la dimension de estrategias de marketing digital y la variable
posicionamiento, por lo cual para poder llevar un buen marketing digital se tendra que dar
mayor énfasis a las estrategias para poder lograr el posicionamiento.

El estudio del autor aporta en la investigacion ya gque se enfoca en la medicion del
posicionamiento logrado por el marketing digital, por lo que se tomé en cuenta como guia

para poder realizar la investigacion.

Asi también, Mendoza (2017) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de
mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Alvarez E.LR.L., Lima, 2017 de la
Universidad Cesar Vallejo, teniendo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y el posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes
diésel Alvarez E.I.R.L., Lima, 2017. Utilizando el nivel de investigacion no experimental,
descriptivo correlacional y tuvo una muestra de 291 personas, concluyo que existe una
relacion muy fuerte entre la variable de marketing digital y posicionamiento de mercado
(Rho = 0. 741** Sig. = 0.000 < 0.05), por lo cual se acepta la hipotesis general donde
confirma que si hay una gestion adecuada del marketing digital se lograra el

posicionamiento adecuado.

El presente estudio ayudara a contrastar la correlacién que existe entre las variables,

ya que utiliza las dos variables presentes en la investigacion.
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De igual modo, Lizarraga, (2017) en su tesis “Marketing Digital y posicionamiento
del Instituto Perd Global Business, San Juan de Lurigancho — Lima 2017 ”, para optar el
titulo de Licenciado en Marketing y direccion de empresas, teniendo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento del Instituto Perd
Global Business, San Juan de Lurigancho — Lima 2017. Utilizando el nivel de
investigacion no experimental, descriptivo correlacional y tuvo una muestra de 50
personas, donde por conclusion se obtuvo el nivel de correlacional de Rho de Spearman de
0.813, lo cual significa que el nivel de correlacion es fuerte, con respecto al nivel de 0.000,
y este al ser menor al margen de error de significancia de (0.05), se acepta la hipdtesis
alternativa, lo cual significa que existe relacion entre la variable Marketing digital y la

variable de posicionamiento.

El presente estudio aporta a la investigacion ya que se estudian las dos variables y
la correlacién que existe, de esta forma contribuira al estudio. También la informacion en
cuanto a la variable de posicionamiento es importante ya que se plantean las mismas

dimensiones. Por ello se tomara en cuenta para la presente investigacion.

En cuanto a Espinoza (2017), en su tesis “Marketing Digital y Posicionamiento de
marca en los clientes de la tienda K'DOSH S.A.C. Huanuco-2017”, para optar el titulo de
licenciado en Marketing y Negocios de la Universidad de Huéanuco, teniendo como
objetivo identificar si el marketing digital incide significativamente en el posicionamiento
la marca en los clientes de la Tienda K'DOSH-Huanuco. Utilizando el nivel d
investigacion no experimental, descriptivo correlacional y una muestra de 299 clientes,
llego a la conclusion que a través de la correlacion de Pearson rxy = 0.761 lo cual deduce
el marketing digital si incide significativamente en el Posicionamiento de la marca de los
clientes de la tienda, asi mismo en cuanto a la dimension de Marketing de contenidos tiene
un alto impacto para lograr el posicionamiento de la marca, en la dimension de social
media se puede concluir que la interaccion de la comunicacion , la practica del comercio
electronico y la correcta segmentacion si aportarian al correcto posicionamiento, por
ultimo en cuanto a la eficacia de la dimensién del E-Marketing es de suma importancia ya

gue proveen de personalizacion que los clientes requieren.
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La investigacion tiene un gran aporte para este estudio, ya que se enfoca en las
mismas dimensiones de la variable de marketing digital, por lo tanto los estudios realizados

permiten un buen desarrollo de la investigacion actual.

Por otro lado, en la variable de posicionamiento la investigacion es sustentada en el
trabajo de Otsuka, (2015) en su tesis titulado “Marketing Digital para el posicionamiento
de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana” para optar el titulo de
Doctorado en Administracion de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, teniendo como
objetivo determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Utilizando un nivel de
investigacion descriptivo-correlacional no experimental y una muestra de 323 alumnos,
concluyd que, el marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento,
también se demostr0 que la comunicacion, la promocion, la publicidad y la
comercializacion se relaciona significativamente con la imagen, los productos, el servicio y
el perfil del personal de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana
correspondientemente, para ello se utiliz6 la validacion de la hipotesis requerimos
contrastarla frente al valor del X2t (chi cuadrado), considerando un nivel de confiabilidad
del 95% y 16 grados de libertad, por lo cual con 16 grados de libertad y un nivel de
confiabilidad del 95% es de 26.296, se puede concluir que el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de
Lima Metropolitana La comercializacién se relaciona significativamente con el perfil del

personal de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana.

La presente investigacion contiene ambas variables a utilizar en el estudio por lo
gue se tomara en cuenta, asi mismo en cuanto a la variable de posicionamiento menciona
las dimensiones que se utilizara por lo que es de importancia la teoria indicada en el

estudio.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Marketing Digital
1.3.1.1 Definiciones de Marketing Digital

El marketing digital o marketing online es la accion de presentar algo a alguien en
un entorno online. La decision de la estrategia del marketing utilizado por las empresas
dependerd de la contribucion que aporte a los resultados globales necesarios para la
consecucion. EI marketing online tiene grandes beneficios que nos ayudan a medir de

forma exacta las visitas y ventas de un determinado origen (Macia, 2015, p. 29).

El marketing digital son todas las estrategias de mercadeo que se realiza a través de
la web, teniendo como objetivo que un usuario que visite el sitio web tome una accion de
conversion, es decir que realice la accion que de antemano hemos planteado, que realice la
accion que tu deseas. EI marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion ya que la informacion puede ser totalmente detallada y la masividad

porque tiene mayor alcance y mayor capacidad (Selman, 2017, p. 17).

El marketing digital usa una variedad de medios electronicos como la web, el
correo electronico, la television interactiva y los medios inalambricos para interactuar con
los clientes, el marketing digital es lograr los objetivos del marketing mediante la

aplicacion de tecnologias digitales (Chaffey, 2014, p. 10).

Tradicionalmente, el marketing estaba orientado a que la comunicacion fuera clave,
una comunicacion unidireccional, etiquetada simplemente como marketing tradicional. El
papel mas importante del marketing digital es impulsar la accion y la defensa, teniendo

como objetivo generar resultados (Kotler, 2017, p. 42).
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1.3.1.2 Modelos del Marketing Digital

1.3.1.2.1 Modelo 7S
Modelo planteado por McKinsey (1980)

Las 7s como herramienta de planificacion estratégica, nos permite evaluar y revisar
las capacidades actuales y futuras de una organizacion para poder hacer frente a los nuevos

canales digitales donde se plantean estrategias de conversion de medios y estos son:

Medios Pagados: es el trafico de los visitantes, el alcance o las conversiones a raves de
bUsquedas, este se genera a traves de una inversion pagada. La publicidad tradicional como
la publicidad impresa, televisiva y el correo directo, son importantes ya que representan

mayor gasto en medios pagados.

Medios Propios: son las propiedades online propias que posee una marca, estas pueden
incluir los sitios web, blogs, correos electronicos y aplicaciones mdviles o la presencia en

las redes sociales. Los medios propios pueden incluir folletos o tiendas minoristas.

Medios Ganados: es la gestion de los ecos de nuestras acciones, que se utilizan para poder
llegar a personas influyentes a fin de posicionarse como marca. También incluyen
marketing de boca a boca que se genera a través de marketing viral y en medios sociales y
de su propia conversion, asimismo estos se pueden desarrollar por diferentes tipos de
participantes como influencers, blogueros y otros (McKinsey, (1980), citado por Macia,
2015, p. 134).

Elementos del modelo 7 S:

Segun Chaffey (2014) indica los siguientes elementos de las 7S que estan interconectados,

estas se dividen areas duras y suaves
Elementos duros:

Estrategia, la importancia del marketing digital para influir en la estrategia de la

organizacion y apoyarla.

Estructura, representa la forma en que la empresa se organiza en divisiones y unidades de
negocio e incluye la informacion de quién es responsable ante quién. En otras palabras, la
estructura es el organigrama de la empresa. También es uno de los elementos mas visibles

y faciles de cambiar.
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Sistemas, son los procesos y procedimientos de la compafiia, que muestran el negocio, las
actividades diarias y cdmo se toman las decisiones. Los sistemas son el area de la empresa
que determina la forma de hacer negocios y debe ser el foco principal de los gerentes

durante el cambio organizacional.
Elementos suaves:

Personal, tiene que ver con el tipo y el nimero de empleados que una organizacion va a

necesitar y como van a ser reclutados, entrenados, motivados y recompensados;

Habilidades, son las habilidades de los empleados de la empresa, también incluyen las
capacidades y competencias. Durante el cambio organizacional, la pregunta que surge a
menudo es sobre las habilidades que la empresa realmente necesita para reforzar su nueva

estrategia o la nueva estructura

Estilo, representa la forma en que la empresa esté dirigida por los directivos de alto nivel,
cémo interactlan, qué acciones toman y su valor simbolico. En otras palabras, es el estilo

de gestion de los lideres de la empresa.

Los valores compartidos, son el nicleo del modelo de las 7s de McKinsey. Son las normas
y criterios que guian las acciones de comportamiento de la compafiia y de los empleados v,

por lo tanto, son la base de toda organizacion (Chaffey, 2014, p.24).

1.3.1.2.2 Modelo de las 4F
Modelo planteado por Fleming (1980) lo divide en 4 tipos

El marketing digital se basa en las 4F: Flujo, Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion.

Flujo: es lo que un sitio web propone al visitante para que se sienta atraido por la

interactividad o dinamismo que el mismo sitio ofrece.

Funcionalidad: la navegacion a través de la pagina web tiene que ser facil e intuitiva para

el usuario.

Feedback: se trata de construir una relacion con el usuario a través de la confiabilidad que

la pagina le propone, donde también se mide la percepcion del usuario.
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Fidelizacién: consiste en lograr que la relacion y esta se pueda extender a largo plazo
fidelizando con la entrega de contenidos atractivos (Selman, 2015, p. 19).

1.3.1.2.3 Modelo SOSTAC
Modelo planteado por Chaffey y Smith (2008)

El modelo plantea un conjunto de estados de bastante sentido comun que organiza y
segmenta bastante bien planes estratégicos orientados hacia el marketing digital. Las etapas

del modelo SOSTAC no son independientes, ya que cada una depende de la anterior.

Anaélisis situacional: en esta etapa se incluye la realizacion del analisis FODA especifico
para internet y la revision de aspectos de microentorno y macroentorno. Plantea la pregunta

¢ Donde estamos ahora?

Obijetivos: donde se incluye una vision para el marketing digital, asi como objetivos

especificos. Plantea la pregunta ¢ Donde queremos estar?

Estrategia: con ella podemos plantear como lograr los objetivos para los distintos puntos de

decision. Plantea la pregunta ¢ Como llegamos ahi?

Téctica: detalles sobre la mezcla del marketing. E-CRM, experiencia y comunicaciones
digitales. Plantea la pregunta ; Como lo vamos a hacer?

Acciones: se refiere a los planes de accion, la administracion del cambio y habilidades para

administracion de proyectos. Plantea la pregunta ¢Quién va a hacer y cuando?

Control: examina el uso de la informacion incluyendo el analisis web para evaluar su se
logran los objetivos estratégicos. Plantea la pregunta ;Cémo vamos a medir y con qué
métricas analizaremos el cumplimiento de los objetivos? (Chaffey, 2014, p. 199).
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1.3.1.2.4 Modelo de las 4C’s
Modelo planteado por Lauterborn (1990)

Se planteo las 4C como una cuota del avance y adaptabilidad del marketing en la
etapa moderna. Este conocimiento ha tenido gran aprobacion y es enormemente utilizado
para elaborar estrategias de mercadotecnia. Las 4C del marketing, pretenden suscitar un
dialogo con el usuario, en el que este, es mas que un receptor de productos. Actualmente
no es suficiente con darle al usuario un buen producto, sino que debemos conocer cuéles

las necesidades para lograr satisfacerlas

Cliente: el marketing digital se centra en las necesidades del cliente no tan solo creando un
buen producto, sino también conociéndolo para poder satisfacer sus necesidades y ello se

lograra con la participacion de los clientes desde el principio

Costo: el precio flexible en funcién a la demanda, siendo observadas por las empresas
desde el enfoque de sus clientes potenciales. Con precios dinamicos se puede optimizar la
rentabilidad.

Comunicacion: se estable una mayor interaccion con el cliente, distribucion entre iguales
(peer-to-peer). Con el avance de las redes sociales los clientes promueven o garantizan los
beneficios de un producto o servicio. Es importante aprender de los clientes para poder

hacer crecer la promocion de las marcas.

Conveniencia: significa que las marcas logran que los productos sean simples y rapidos de
adquirir, el objetivo es que los clientes se encuentren comodos en el proceso de compra
(Chaffey, 2014, p. 314).



Tabla 1

Modelos de Marketing Digital

Modelo Autor Afo Dimensiones
-E-Marketing
Modelo de las 7S McKinsey (1980) Citado por -Marketing de contenidos
Macia, (2015) -Social Media
-Flujo
Modelos de las 4F Fleming (2000) Citado por -Funcionalidad
Selman, (2017) -Feedback
-Fidelizacion

-Posicionamiento SEO y SEM

Citado por -E-mail marketing
Chaffey y Ellis- -Marketing Movil
Modelo SOSTAC Chaffey y Smith  Chadwick (2014) -Ecommerce y Scommerce
(2008) -Marketing en Medios Sociales
-Cliente
Citado por -Costo
Modelo 4C’s Lauterborn (1990)  Chaffey y Ellis- -Comunicacién
Chadwick (2014) -Conveniencia

Fuente: Elaborado por investigador
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autor McKinsey (1980) citado por Macia, (2015), dado que de acuerdo a la situacion del

consultorio estético Almaplasty es una importante herramienta que nos permite plantear las

dimensiones del marketing digital que se aplican en la misma empresa y estas permitiran el

posicionamiento requerido.

1.3.1.3 Caracteristicas del Marketing Digital

1.3.1.3.1 Personalizacién:

En el mundo online se permiten informacion cada vez mas personalizada en cuanto a

preferencias e intereses, las nuevas técnicas de marketing proveen de informacion que

puede ser detallada de manera que cada usuario reciba la informacion sobre lo que esta

interesado o sobre lo que ha buscado. De esta manera es mas facil de conseguir una mayor

conversion que no es necesariamente una venta.

P
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1.3.1.3.2 Masivo:
Invirtiendo un menor presupuesto que en el marketing offline, se puede llegar a tener un
mayor parte del objetivo y asimismo mayor capacidad para poder definir de como llegaran

los mensajes al publico especifico (Selman, 2017, p. 18).

1.3.1.4 Beneficios del Marketing Digital
Se enfoca en la relacion del cliente con otras operaciones comerciales para poder

lograr la rentabilidad, se identifican tres aspectos importantes:

Identificacion: se utiliza los medios digitales para las investigaciones del marketing con la
finalidad de conocer las necesidades de los clientes.

Anticipacion: el internet es muy importante para los usuarios ya que por este medio pueden
informarse y realizar compras, tener en cuenta esta necesidad de muy importante para

manejar la asignacion de recursos al marketing digital.

Satisfaccion: este es uno de los factores claves donde se ve més a fondo la relacion del
marketing digital y los aspectos de la administracion correcta de los recursos utilizados
para lograr la satisfaccion de los clientes (Chaffey y Smith (2008), citado por Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2014, p.15).

1.3.1.5 Dimensiones del Marketing Digital
En el presente trabajo las dimensiones de marketing digital, son establecidas por
Macia (2015) donde refiere las siguientes:

1.3.1.5.1 Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia promocional que busca atraer la
atencion de los usuarios a través de la generacion y publicacion de contenidos que
establezcan vinculos de comunidad, para posicionarnos en el sector elegido y poder lograr
atraer clientes y prospectos para satisfacer los objetivos empresariales, aunque esto sea a

mediano o largo plazo (Macia, 2015, p. 358).
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“Por contenido nos referimos a la combinacién del contenido estatico que
conforman la pagina web, pero también al contenido dindmico de los medios enriquecidos

que estimula la interaccion”. (Chaffey y Ellis Chadwick, parr. 3).

Para poder decidir qué tipo de contenidos, donde y como se debe publicar es
necesario conocer nuestro target, entendemos target como el cliente potencial que ante una
necesidad, empezara su busqueda ya se online u offline, y tener la mayor informacion en

cuanto a nuestro target nos permitira ganar y fidelizar al cliente (Macid, 2015, p. 360).
Los indicadores a utilizar, seran relevancia, calidad de contenido y confiabilidad.
Elementos de marketing de contenidos

Valor del contenido para la atraccion: Se establece que tipo de contenido atraerd a los

usuarios.

Medios de contenido: definir el formato mediante el cual presentaremos los contenidos ya

sean medios enriquecidos o incluso textos sin formatos.

Sindicacién de contenido: se puede sindicar para diferentes tipos de sitios mediante feeds,

APIs, microformatos o envio directo por correo electrénico.

Participacion en el contenido: el contenido debe permitir la participacion de los usuarios
mediante comentarios, calificaciones y resefias; y estas a su vez deberan tener un proceso

de seguimiento y control en la ubicacion original.

Plataforma de acceso al contenido: son los distintos medios digitales incluyendo
plataformas web, portétiles y dispositivos moviles (Chaffey, 2014, p. 44).

1.3.1.5.2 Social Media Marketing

La social media marketing es més relevante que solo tener perfiles corporativos o
personales , significa desarrollar presencia con una actitud de escucha activa para poder
captar todo lo relacionado con nuestra marca, de esta manera participaremos de manera
proactiva y entusiasta con la comunidad fomentando identificacién de una comunidad que

se encontrara alineada con nuestra marca (Macia, 2015, p. 378).
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Social media Marketing es el conjunto de tecnologias web y moviles que nos
permiten monitorear, convertir y facilitar la interaccion con los clientes y toda la web
(Macia, 2015, p. 379).

Tipos de herramientas para el Social Media Marketing:

Redes sociales, las principales redes sociales donde la mayoria de usuarios interactda son

el Facebook, LinkedIn, Google+ y Twiter.
Edicién y noticias sociales, en su mayoria periddicos y revistas tiene presencia online.

Comentarios sociales en los blog, un blog empresarial puede formar el centro de su
estrategia en medios sociales.

Comunidades sociales de nicho, son independientes de las principales redes, de esta

manera se puede crear una propia comunidad.

Servicio al cliente social, son foros de soporte al cliente que se dedican a atender consultas

o reclamos.

Conocimiento social, son las redes de referencias como Yahoo! Answes, Wikipedia y otros

mostrando que sus productos han ayudado.
Marcadores Sociales, son sitios de marcadores sociales.

Flujo continuo social, donde hay flujo de medios enriquecidos como fotos, videos y

podcasts.

Busqueda social, motores con la capacidad de etiquetar y comentar acerca de los

resultados.

E-commerse, todos los intercambios electrénicos que suceden entre una organizacion y
terceros (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p. 15).

Los indicadores de Social Media Marketing son, redes sociales, interactividad,

fidelizacidn, e-commerce y segmentacion.

1.3.1.5.3 E-Marketing
Es la herramienta que permite la comunicacién por medio de un correo electronico

con cierta informacion sea de productos, promociones, ofertas resumen de contenidos, este
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es enviado con fines comerciales por lo tanto puede ser enviado a un grupo o suscriptores

que fueron elegidos de acuerdo los objetivos que se requieren (Macid, 2015, p. 327).
Tipos de Campafia de E-Marketing:

E-mail publicitario o promocional: Esta orientado a la conversion y es la manera
méas conocida de correo electronico promocional ya que se selecciona una lista
debidamente segmentada y se hace llegar un correo electrénico de una oferta de producto o
servicio. Este puede tener distintas aplicaciones: Informar al destinatario de nuevos

productos, comunicar ofertas puntuales, enviar ofertas personalizadas de cross-selling.

Boletin electronico o newsletter: es e-mal de fidelizacion, actia como una
actualizacion de contenidos automatico para el usuario, los interesados pueden dar su
permiso para recibir contenidos. El objetivo principal es de mantener una relacion de largo

plazo con el cliente

E-mail transaccional: son los que son originados por alguna accion del usuario y
estd vinculado con la compra realizada o el proceso, en estos casos el e-mail sustituye las
funciones de atencidn al cliente, su ratio de apertura es mayor ya que es el mismo cliente
quien lo inicio (Macia, 2015, p. 329).

Los indicadores de E-marketing seran personalizacion y suscripcion.

1.3.1.6 Medicion de la variable marketing digital
La medicién de la variable, se bas6é en las 3 dimensiones reconocidas dentro de la teoria,

las cuales sirvieron para la estructuracion de las encuestas.

1.3.2 Posicionamiento

1.3.2.1 Definiciones de Posicionamiento
Se puede definir posicionamiento como la aplicacion de estrategias de marketing
para lograr percepciones e impresiones favorables al momento que el usuario tenga que

tomar una decision de compra.

“Es posicionamiento es cuando el producto ocupa un lugar en la mente de los
consumidores que sea seguro, distinto y deseable con relacion a los de la competencia”
(Kotler y Keller, 2016, p. 310).
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Posicionamiento puede comenzar con un producto, una mercancia o un servicio y
es el lugar que una marca o empresa construye en la mente del consumidor para
posicionarse frente a la competencia en relacion con ciertos atributos importantes (Riest y
Trout, 2005, p. 187)

También indica que para conseguir ventas en la mente del consumidor tiene que ser
un sistema organizado, para ello la comunicacién tiene que ser preciso y en las

circunstancias apropiadas (Ries y Trout, 2015, p. 123)

Para Merino y Espino (2009) el posicionamiento es mas que transferir una idea
sobre el significado de calidad de un producto o servicio, esperando que se desarrolle en la
mente del consumidor con las caracteristicas y beneficios percibidos por el cliente, aunque

estos pueden ser positivos , negativos o ninguno de estos dos. (p. 33).

Segun Schiffman y Kanuk (2008) indica que: “La estrategia de posicionamiento es
la esencia de la mezcla de marketing, ya que complementa la definicion de competencia, la

estrategia de segmentacion y la eleccion de los mercados meta de la compafiia”. (p.179).

1.3.2.2 Modelos de Posicionamiento

1.3.2.2.1 El posicionamiento segun Kotler y Keller
“El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta” (Kotler y Keller, 2016, p. 276).

El posicionamiento es decidir lo que la empresa o0 marca quiere que su publico le
conceda para que ocupe un lugar especial en la mente del consumidor. Para ello en
plantean estrategias orientadas a crear y mantener un producto o marca en la mente del

consumidor.

Es la consecucion de puntos importantes que nos permitird poder llegar al posicionamiento
Identificar el mejor atributo de nuestro producto.

Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

Definir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitiva
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Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

1.3.2.2.2 El Posicionamiento segun William Stanton
Para Stanton (2001) El posicionamiento “es el uso que hace una empresa de todos
los elementos de que dispone para crear y mantener en la mete del mercado meta una

imagen particular en relacion con los productos de la competencia.” (p.63).
Existen tres estrategias de posicionamiento:

Elegir el concepto de posicionamiento. Se realiza un estudio para ver el comportamiento de
cada individuo del mercado y en ello el comportamiento de compra frente a productos o

servicios y como reaccionan ante las competencias de las dimensiones

Disefiar la dimensién o caracteristicas que mejor comunica la posicion. Para poder
comunicar el posicionamiento que se quiere lograr es necesario mostrarlo a través de una

marca, lema o apariencia y cuidando los recursos limitados que se tiene.

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una posicion
congruente. Los principales elementos de la mezcla del marketing deben complementar la

posicién que se quiere lograr, para ello se las posiciones deben verificarse regularmente.

1.3.2.2.3 El posicionamiento segun Ries y Trout

La teoria del posicionamiento se enfoca principalmente en los siguientes niveles:

El asalto a la mente, la realidad actual ha congestionado los canales, de forma que solo una

pequefia fraccion de mensajes llega a su destino.

Penetracion en la mente, es importante que la comunicacién se logre de manera adecuada y

de forma apropiada poder llegar a penetrar en la mente del cliente.

Las escalas mentales, la mente rechaza la informacion que no asimila por lo tanto admite

solo la informacidn que esta acorde con su estado de animo.

No se puede llegar hasta alla desde aqui, es importante encontrarse en una posicién
adecuada para poder llegar a donde la empresa requiere, y no solo basta con un buen

producto o la fuerza de ventas.
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Posicionamiento como lider, se sabe que la primera marca que entra a la mente del

consumidor en su mayoria logra un posicionamiento méas adecuado.

Posicionamiento del segundo en el mercado, hay que localizar todas las formas de la mente
del consumidor y poder llenarla de la informacién que se requiere dar para lograr el
posicionamiento deseado.

Reposicionamiento de la competencia, hay que lograr desplazar a la competencia de su
posicion argumentando los beneficios de nuestro producto. (Ries y Trout, 2015, p. 53)

1.3.2.2.4 El posicionamiento segun Pipoli
El posicionamiento es la imagen del producto en la mente del consumidor
presentada a través de la interrelacion del resto de elementos de la mezcla del marketing.

Indica que se pueden identificar dos estrategias:

Posicionamiento de confrontacion directa: es donde la empresa puede ofrecer los mismos
productos que la competencia, pero tarta de superar sea mediante la calidad ofrecida o la

competencia de precios.

Posicionamiento diferenciado: donde se ofrecen atributos singulares, resaltan por
beneficios Unicos, donde la ventaja diferencial consiste en identificar los medios que nos

permitirdn llegar al posicionamiento deseado. (Pipoli, 2003, p.89)
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Tab
Modelos de Posicionamiento la2
Modelo Autor Afo Dimensiones
- Personal ara
Modelo de - Servicios esta
Piliph Kotler (2016) - Imagen )
Kotler y Keller inv
- Producto )
- - estl
- Diferenciar la empresa del mercado
Modelo de . (2001) - CultuSra empresarial. gac
. William Stanton ) .,
William Stanton - Marca Corporativa ion
- Mente del consumidor se
Modelo de Riest y Trou (2013) - Comunicacion. tom
Ries y Trout - Reposicionamiento i
(0]
- Capacitacion en
Modelo de o (2003) - Experiencia
L Pipoli B cue
Pipoli - Desempefio
- Competencia nta
Fuente: Elaborado por investigador el
mo

delo Kotler y Keller (2016), dado que de acuerdo a la situacion del consultorio estético
Almaplasty es una importante herramienta que nos permite plantear las dimensiones del

posicionamiento que lograra lo deseado.

1.3.2.3 Caracteristicas de Posicionamiento
Segln Ries y Trout, (2015) indican que en cuanto a las caracteristicas del

posicionamiento podemos encontrar tres tipos:

1.3.2.3.1 Diferenciacion:

Tener en cuenta que no se trata de ser diferente porque si, Sino que es trascendental
ser diferente a los competidores. Evidenciar esto a travées de la declaracion y los mensajes
que use centralmente de su palabra, es lo que va a hacerlo mas notable para unos que para
otros y reconocible o perceptible a los ojos del publico para no ser uno mas entre la
multitud. Las acciones son mas importantes que lo que se pueda decir, de tal manera que

asegurese de informar su diferencial no sélo de forma expresa sino de forma implicita a
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través de todo el conocimiento. Un buen diferencial debe ser apreciado por un fragmento
de mercado, tanto como para que el conjunto esté dispuesto a costear mas por él.

1.3.2.3.2 Coherencia:

Entre m&s conexion haya entre lo que comunicamos a través de sus diferentes
elementos de marketing y lo que hace en la naturaleza existente, superior es el nivel de
credibilidad de la gente hacia su compariia. Mas visiblemente la gente podra reconocer y
aprobar que efectivamente su compafiia cumple lo que promete, pudiendo crear un
razonamiento logico entre la marca y los atributos que esta comunicando. Viceversa
cuando lo que comunica no se corresponde con lo que hace, los esfuerzos de
posicionamiento habran sido en vano. Dificilmente lograra alternar el criterio de los
clientes si sus acciones no corresponden a sus prometedores mensajes publicitarios. Las
relaciones interpersonales son muy similares a los negocios. Una vez alguien se hace una
opinidén de lo que una empresa es, suplir esa nocién es un deber tremendamente complejo

que podria alcanzar a demandar un relanzamiento de la marca.

1.3.2.3.3 Consistencia:

El posicionamiento es algo que se construye con el tiempo, y asimismo como
disipar la confianza en algo o alguien es respectivamente dable, ganarse la confianza de los
clientes y elaborar una imagen prospera es cuestion que no ocurre de un dia para otro.
Siendo esta una de las claves para posicionar un negocio 0 marca es ademas una de las
cosas que mas y mas puede descuidarse una vez que una compafiia cree haber conseguido
cierto valor de aprobacion en el comercio. Por esto es primordial que una empresa sea
resistente a lo extenso del curso en cuanto lo que dice y hace para que incluso cuando se
cometan errores y existan fallas, como puede suceder en cualquier negocio, la buena
aceptacion esté tan arraigada que no afecte de manera significativa la imagen vy

conocimiento en el mercado.

1.3.2.4 Factores de Posicionamiento
Segun Kotler y Keller (2016) nos mencionan dos principales factores de

posicionamiento: de diferenciacion y de similitud.
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1.3.2.4.1 Factores de diferenciacion:
Donde se trata de crear factores de diferenciacion frente a los de la competencia.

Relevancia: las diferencias que puedan existir entre una empresa y otra, resultan

relevantes para los consumidores a los cuales la empresa quiere llegar.

Exclusividad: al entrar en una categoria del mercado meta, la consigna es ingresar

de una forma viable que permita una diferenciacion por ser distintivos y superiores.

Credibilidad: para poder llegar al mercado meta, los factores de diferenciacion
deberan ser creibles y se deberan ofrecer razones para que los consumidores lo

prefieran antes que a la competencia (p. 315).

1.3.2.4.2 Factores de similitud:
Donde se puede crear factores similares a una cierta categoria a la que se quisiera

pertenecer.

Viabilidad: la empresa tiene que ser capaz de crear factores de diferenciacion y esta

puede ser con el disefio de producto y la oferta de marketing.

Comunicabilidad: la empresa tiene que enviar del por qué el producto seria mas
beneficios que los de la competencia, para ello el mensaje tiene que tener razones

claras y convincentes.

Sustentabilidad: esta dependera de factores internos como externos, compromiso y

uso de recursos asi como fuerzas del mercado, correspondientemente (p. 316).

1.3.2.5 Dimensiones de Posicionamiento

El presente trabajo se enfocara en el modelo establecido por Kotler y Keller (2016)
ya que este ha permitido a muchas empresas lograr el posicionamiento deseado, la
combinacidn de las estrategias establecidas por dichos autores nos proponen las siguientes

dimensiones:

1.3.2.5.1 Personal:

Las compariias pueden captar una resistente delantera competitiva si contratan y
capacitan mejor a su personal que la competencia. La diferenciacion de personal requiere
que la empresa realice una adecuada seleccion de personal y por sobre todo un

entrenamiento superior al de la competencia.



39

Asimismo nos indican que los colaboradores que reciben una capacitacién de

mayor calidad, superior comparten ciertas caracteristicas:

Competencia: estan capacitados y poseen los conocimientos necesarios.
Cortesia: son agradables, respetuosos, considerados y amables ante los clientes.
Credibilidad: son aptos para la confianza que requiere el puesto.

Confiabilidad: realizan su trabajo de manera precisa y con pro actividad.
Responsabilidad: atienden pronto a las necesidades del cliente.

Comunicacién: mantienen una comunicacion clara y de comunicacion asertiva

tanto con los clientes como con sus comparieros (Kotler y Keller, 2016, p. 320).

Por lo tanto los indicadores de personal son: desempefio, capacitacion, experiencia

y reputacion.

1.3.2.5.2 Servicio:

Las empresas pueden logran una ventaja competitiva de acuerdo al optimo servicio
que pueda brindar, para ello se crean estrategias para disefiar la cobertura, la capacidad y el
funcionamiento de los procesos de cada servicios, para procurar que estos sean los que el
cliente desea e incluso superando las expectativas. Asimismo la empresa siempre puede

diversificar los servicios que acompafian al beneficio.

Para ello se establecen indicadores que permitiran medir el servicio: calidad del
servicio que se ofrece, innovacion en los tipos de servicios, las instalaciones que permitan
una optima atencion con referencia a los servicios ofrecidos y la satisfaccion que llega a
tener el cliente. (Kotler y Keller, 2016, p. 320).

Por lo que los indicadores de servicio son: calidad, innovacion, instalaciones y

satisfaccion.

1.3.2.5.3 Imagen:

Las comparfiias se esfuerzan por implantar imagenes que los distingan de sus
competidores. Una imagen de compafia o de marca debe informar los beneficios y el
posicionamiento distintivos del fruto. Desplegar una imagen valida y distintiva requiere
creatividad y adeudo importante. Los simbolos suelen ser estrechamente importantes para

el reconocimiento de una compafiia 0 marca, y la diferenciacion de su imagen.
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Para lo cual se establecen tres objetivos para la imagen de una empresa: el caracter
del producto y la propuesta de valor, la comunicacion de forma distintiva de la propuesta

de valor y generar un poder emocional, mas alla de la imagen mental del producto

Entonces se establecen indicadores que permita medir la imagen de la empresa:
recomendacion, prestigio, recordacion, valor agregado. (Kotler y Keller, 2016, p. 321).

Los indicadores de imagen son: recomendacion, prestigio, recordacion y valor

agregado.

1.3.2.5.4 Producto:

Los productos se pueden diferenciar en funcidon a diferentes dimensiones de
producto o servicios como: atributos, planes, ofertas y frecuencia. A parte de estas ya
mencionadas esta la mas importante que es “la mejor calidad”. La diferenciacion de los
productos puede prometer una diversidad de caracteristicas estandar u opcionales que no

ofrecen sus competidores.

Existen elementos de marketing que ayudan a comunicar la calidad de un producto
como el precio, proyeccion de una imagen de calidad que esté relacionada con el envase,

distribucion, publicidad y promocion. (Kotler y Keller, 2016, p. 321).
Los indicadores de producto son: atributos, planes, ofertas y frecuencia.

1.3.2.6 Medicion de la variable de posicionamiento
La medicién de la variable, se basé en las 4 dimensiones reconocidas dentro de la

teoria, las cuales sirvieron para la estructuracién de las encuestas.

1.4 Formulacion del Problema

En base al impacto del marketing digital en los usuarios, se pudo establecer ciertas
interrogantes. Es por ello, que se establecio la siguiente problematica; determinar si existe
relacién entre el marketing digital y el posicionamiento del consultorio estético

Almaplasty, Lima, 2018.
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Problema General

¢Cual es la relacion entre Marketing Digital y el Posicionamiento del consultorio estético
Almaplasty, Lima, 2018?

Problemas Especificos

- ¢Cual es la relacion entre el Marketing de Contenidos y el Posicionamiento del
consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018?

- ¢Cual es la relacion entre el Social Media Marketing y el Posicionamiento del
consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018?

- ¢Cudl es la relacion entre el E-Marketing y el Posicionamiento del consultorio
estetico Almaplasty, Lima, 2018?

1.5 Justificacién del estudio

Teodrica

La presente investigacion, sirve como de apoyo a los estudios que podra ser usado
para proximas investigaciones, tomando en consideracion los resultados obtenidos, en

cuanto a la relacion del marketing digital y el posicionamiento que se busca en el mercado.
Préctica

Con la investigacion realizada se pudo obtener mayor informacién, la cual servira
para ampliar los conocimientos. Para el estudio se cuenta con antecedentes de

investigaciones anteriores que ayudaran a poder definir la relacion que guarda.
Social

La empresa en mencion se encentra en crecimiento, por lo cual en base a los
resultados obtenidos se podra utilizar el marketing digital para enfocarse a las necesidades

del mercado y crear estrategias de posicionamiento.
Metodoldgica

En tanto, desde el punto de vista metodoldgico la investigacion estd compuesta por
informacion veridica y de tiempo real y estas sean de ayuda para crear estrategias de

marketing digital para lograr y cumplir las expectativas de los clientes.
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1.6 HipoOtesis
Hipdtesis General

Existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio Estético

Almaplasty, Lima, 2018.
Hipotesis Especificos

- Existe relacion entre el Marketing de Contenidos y el Posicionamiento del
Consultorio Estético Almaplasty, Lima, 2018.

- Existe relacion entre el Social Media Marketing y el Posicionamiento del
Consultorio Estético Almaplasty, Lima, 2018.

- Existe relacion entre el E-Marketing y el Posicionamiento del Consultorio Estético
Almaplasty, Lima, 2018.

1.7 Objetivos
Objetivo General

Describir la relacion que existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del

consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018.
Objetivos Especificos

- ldentificar la relacion entre el Marketing de contenidos con el Posicionamiento del
consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018.

- Identificar la relacién entre el Social Media Marketing con el Posicionamiento del
consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018.

- ldentificar la relacién entre el E-marketing con el Posicionamiento del consultorio

estético Almaplasty, Lima, 2018.
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2.1 Disefio de Investigacion

Disefio No experimental

Carrasco (2017) menciona que en una investigacion de disefio no experimental es

donde las variables independientes no son manipuladas de manera intencional.

Por medio de este podemos observar los fenOmenos que pertenecen al contexto de
la investigacion sin realizar ninguna variacion; para ello, apreciaremos el desenvolvimiento
de los sujetos en estudio para comprobar la relacion del marketing digital sobre el

posicionamiento.
Tipo de Estudio

El presente trabajo es de tipo basica y de nivel descriptivo correlacional porque

describe los datos y busca indicar la relacidn existente entre las variables

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o recoger
informacion (...) sobre los conceptos o variables a las que se refieren” (Herndndez,

Fernandez y Baptista,2010, p.80)

“Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion
gue exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular”

(Hernandez, Fernandez y Baptista,2010, p.81)

Es decir, el estudio correlacional nos indica si dos variables presentan correlacion o
no. Esto significa identificar si un aumento o disminucion en el marketing digital coincide

con un aumento o disminucién en el posicionamiento.
Transeccional Correlacional

Carrasco (2017) afirma que estos disefios permiten gque investigador pueda estudiar
y analizar la relacion de las variables en un determinado tiempo, para poder conocer el

nivel de influencia o ausencia, se busca determinar el grado de relacion entre las variables.

Los disefios correlacionales — causales pueden limitarse a establecer relaciones
entre variables sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones causales.

Cuando se limitan a relaciones no causales, se fundamentan en planteamientos e hipotesis
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correlacidnales; del mismo modo, cuando buscan evaluar vinculaciones causales
(Sampieri, 2014, p. 157).

Enfoque

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) el enfoque cuantitativo es cuando se

usa la recoleccion de datos para poder asi probar la hipotesis y el analisis estadistico (p.4).

El enfoque que se utiliz6 en el presente trabajo es el cuantitativo probando asi
nuestra hipdtesis general si existe relacion significativa entre marketing digital y
posicionamiento de la empresa joyeria virtual AQUILATES, San Juan de Lurigancho,
2018

El esquema es:

Donde:

M: representa a la poblacion.
X1: Marketing Digital.

X2: Posicionamiento.

r: Relacion entre las variables.



2.2 Variables, Operacionalizacién

2.2.1 Variables
Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Posicionamiento

2.2.2 Cuadro de Operacionalizacion

Tabla 3

Cuadro de operacionalizacion de las variables
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. Definicion Definicion . . ] Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores Items o
Conceptual Operacional Medicién
Cada uno de las
Para Macia dimensiones cuenta
(2015) con indicadores, las Relevancia
marketing mismas que seran Marketing de Calidad de 1,2,34,
digital es “la | medidas mediante la contenidos Contenido 56.7
accion de encuesta, utilizando el Confiabilidad
presentar algo instrumentd del
a alguien en cuestionario y
un entorno valoradas a través de la
Marketing | online con la escala de Likert que .
Redes sociales Ordinal
Digital aplicacion de cuenta con cinco .
g P . ] Interactividad 8,9,10,
estrategias items, para que el | Social Media o
) Fidelizacion 11,121
digitales para encuestado pueda Marketing
E-Commerce 3,14
contribuir al brindar la informacién .
Segmentacion
marketing y al y finalmente sea
retorno de la procesado mediante el
inversion para | SPPS v24 para definir
., 15,16,1
lograr un la relacion entre las Personalizacién
posicionamien | variables de estudio. E-Marketing Suscripcion 718,19
,20

to (p. 29).
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. Definicion Definicion Dimensione . Escala de
Variable ] Indicadores | Items o
Conceptual Operacional S Medicion
Cada uno de las Desempefio
dimensiones Capacitacién | 1,2,3,4,
Personal o
cuenta con Experiencia 5
indicadores, las Reputacion
Segun Kotler y mismas que seran Calidad
Keller (2016), “La | medidas mediante o Innovacion | 6,7,8,9,
. Servicio ]
posicion de un la encuesta, Instalaciones 10
Posicion producto es la utilizando el Satisfaccion
amiento forma como los instrumentd del Recomendac
consumidores lo cuestionario y ion
definen, de acuerdo | valoradas a través Prestigio 11,121
Imagen
con atributos de la escala de g Recordacion | 3,14,15
importantes. Es el Likert que cuenta Valor Ordinal
lugar que el con cinco Agregado
producto ocupaen | items, para que
la mente del el encuestado
consumidor, en pueda brindar la
relacion con los informacién y
) Atributos
otros productos de finalmente sea
) Planes 16,17,1
la competencia”. procesado Producto
. Ofertas 8,19,20
(p.102). mediante el SPPS )
Frecuencia

v24 para definir la
relacion entre las
variables de
estudio.
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2.3 Poblaciéon y muestra

2.3.1 Poblacion
Segun Sampieri (2014) indica que poblacion es “conjunto de todos los casos

que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

Por ello de acuerdo lo indicado la poblacion de estudio comprende a todas aquellas

personas que se atendieron en el consultorio estético Almaplasty.

Asimismo Ramirez (1997) indica que la muestra se considera censal porque todas
las unidades de investigacion son consideradas como muestra. Se precisa censal por ser

simultaneamente universo, poblacion y muestra.

Cuando queremos efectuar un censo debemos incluir todos los casos del universo o
poblacién. (Sampieri, 2014, p. 172).

Por ello que nuestra muestra seré de 35 pacientes del consultorio estético Almaplasty.

2.3.2 Unidad de Anélisis
La unidad de andlisis, estuvo conformada por los pacientes asiduos del consultorio

estético Almaplasty que se encuentra en el distrito de Magdalena del Mar.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica e instrumento
La encuesta es una técnica de investigacién social para la indagacion, exploracion y

recoleccion de datos, que se realiza mediante la formulacién de preguntas de manera
directa o indirecta a los sujetos quienes estan en analisis de estudio investigativo.
(Carrasco, 2014, p. 314).

Para ello se empleara la encuesta a fin de obtener informacion por parte de los clientes de
la empresa Almaplasty.

Tabla 4
Técnica e instrumento
Variable Técnica Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario propio
Posicionamiento Encuesta Cuestionario propio

Fuente: Elaborado por la Investigadora
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El instrumento empleado en la encuesta es la escala de Likert, estructura que
presenta un conjunto de items en forma de proposiciones favorables. Y para ello es

necesario gque cada item contenga una graduacién escalonada. (Carrasco, 2014, p. 296).

En la presente investigacion la escala se utilizara de acuerdo a cinco niveles de

respuesta, las cuales presentamos a continuacion:

Tabla 5
Puntuacién de los Items en la escala de Likert
Puntuacién Denominacion Inicial
1 Totalmente en desacuerdo TD
2 En desacuerdo D
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo |
4 De acuerdo A
5 Totalmente de acuerdo TA

Fuente: Elaborado por la Investigadora

2.4.2 Validez
El instrumento sera validado por especialistas del area de Marketing, por tres

expertos de la UCV mediante el Juicio de Expertos.

Tabla 6
Juicio de Expertos
o £ PROMEDIO DE
N EXPERTOS INSTITUCION VALORACION
1 Mg. Aramburd Geng, Carlos Abraham Universidad César Vallejo 90%
2 Dr. Bardales Cardenas, Miguel Universidad César Vallejo 95%
3 Mg. Ledn Vésquez Wilder Universidad César Vallejo 71%
PROMEDIO 85%

Fuente: Elaborado por la Investigadora

El resultado del promedio de valoracion obtenido mediante el Juicio de Expertos

fue 88% lo que significa que el instrumento es considerado excelente.
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Tabla 7

Validez del Contenido por Indicador
Mg. Aramburd  Dr. Bardales Mg. Ledn

Promedio por

Validadores Geng, Carlos Cérdenas, Vasquez Indicador
Abraham Miguel Wilder

CLARIDAD 90% 95% 70% 85%
OBJETIVIDAD 90% 95% 70% 85%
& PERTINENCIA 90% 95% 70% 85%
o ACTUALIDAD 90% 95% 70% 85%
% ORGANIZACION 90% 95% 70% 85%
= SUFICIENCIA 90% 95% 70% 85%
o INTENCIONALIDAD 90% 95% 80% 88%
© CONSISTENCIA 90% 95% 70% 85%
COHERENCIA 90% 95% 70% 85%
METODOLOGIA 90% 95% 70% 85%
PROMEDIO 85%

Fuente: Elaborado por la Investigadora

El resultado de la validez de contenido por indicador dio como promedio 85% lo

que significa que el instrumento es considerado Excelente.

2.4.3 Confiabilidad
Se realiz6 una prueba piloto con el fin de comprobar la confiabilidad de la

investigacion. Del mismo modo, se aplicara el cuestionario con la escala de tipo Likert.
Alfa de Cronbach

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utiliz6 el programa SPSS, para realizar la
validacion a través del coeficiente de Alfa de Cronbach. El valor méximo que se puede
obtener del coeficiente de Alfa de Cronbach para indicar si el instrumento es excelente y
confiable es 1.00; mientras que el valor minimo que indica que el instrumento no es

aceptable ni confiable es 0.00

Tabla 8

Alfa de Cronbach — Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
811 20
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De acuerdo a la tabla 9, se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento
que mide el grado de la variable marketing digital a través de la prueba piloto. Se recogid
datos de 35 clientes del Centro Estético Almaplasty que fueron analizados a traves del
coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que contiene preguntas con
opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadistico es de 0.811, lo cual refleja una

consistencia interna buena.

Tabla 9

Alfa de Cronbach — Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,868 20

De acuerdo a la tabla 9, se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento
que mide el grado de la variable Posicionamiento a través de la prueba piloto. Se recogid
datos de 35 clientes del Centro Estético Almaplasty que fueron analizados a través del
coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que contiene preguntas con
opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadistico es de 0.868, lo cual refleja una

consistencia interna buena.

2.5 Métodos de analisis de datos

Para la investigacion se procesaran los datos en el programa SPSS Stadistics. De
esta herramienta de analisis, se obtendran tablas y figuras estadisticas. Asimismo, se
utilizarad el estadistico de correlacion Pearson para analizar la correlacion entre las
variables VAR 1y VAR 2. Para concluir con el andlisis, se utilizara el coeficiente Rho de

Spearman.

2.6 Aspectos Eticos

Teniendo en claro las caracteristicas de la investigacion, se consideran aspectos
éticos fundamentales, debido a que se analizara informacion de clientes. La fuente de
informacion seré interna y se realizara en la empresa Almaplasty. No obstante, se guardara
confidencialidad al anonimato de cada participante y respeto en todo momento, antes,
durante y después del proceso; resguardando los datos recogidos sin juzgar la informacion

obtenida.
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3.1 Analisis descriptivos de los resultados estadisticos.

Tabla 10

Medidas descriptivas de las variable

Estadisticos

Marketing digital Posicionamiento

N Valido 35 35

Perdidos 0 0
Media 3,29 3,63
Mediana 3,00 4,00
Moda 3 4
Desv. Desviacion ,519 ,598
Varianza ,269 ,358
Rango
Minimo 3
Maximo
Suma 115 127

Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 10, de la variable de Marketing Digital como de la variable
Posicionamiento, donde el total de encuestados son 35 elementos, nos indicd que ambas
variables tienen medidas poca diferentes por consiguiente su desviacion estandar también,
lo cual nos dio una idea anticipada de que no se aproxima a una distribucion normal para

ello se realizaran otras pruebas posteriores.

Tabla 11

Variable 1 Marketing Digital

Marketing Digital

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
vélido acumulado
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 74,3 74,3 74,3
De acuerdo 8 22,9 22,9 97,1
Totalmente de acuerdo 1 2.9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por la Investigadora
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Segln la tabla 11, que pertenece a la variable de Marketing Digital, se describieron los
resultados de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty,
el resultado que se obtuvo es; que el 74.3%(26) de los encuestados indicaron que no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con el marketing digital que se aplica en la empresa, en
tanto el 22.9% (8) indicaron que estan de acuerdo, el 2.9% (1) esté4 totalmente de acuerdo

con el marketing digital.

Tabla 12

Dimension 1 Marketing de Contenidos
Marketing de Contenidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Véalido En desacuerdo 2 5,7 57 5,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 37,1 37,1 42,9
De acuerdo 19 54,3 54,3 97,1
Totalmente de acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 12, que pertenece a la dimension Marketing de contenidos, se describieron
los resultados de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético
Almaplasty, el resultado que se obtuvo es; que el 2.9%(1) de los encuestados indicaron que
estan totalmente de acuerdo con el marketing de contenidos de la empresa, mientras que el
54.3(19) indica que esta de acuerdo, en tanto el 37.1% (13) indico que no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, y el 5.7% (2) indico que esta en desacuerdo con el marketing de

contenidos.
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Dimension 2 Social Media Marketing
Social Media Marketing

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 5 14,3 14,3 14,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 57,1 57,1 71,4
De acuerdo 8 22,9 22,9 94,3
Totalmente de acuerdo 2 5,7 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0
Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 13

Segun la tabla 13, que pertenece a la dimensién social media Marketing, se describieron
los resultados de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético
Almaplasty, el resultado que se obtuvo es; que el 5.7%(2) de los encuestados indicaron que
estan totalmente de acuerdo con el social media marketing, mientras que el 22.9 (8) indica
que esta de acuerdo, en tanto el 57.1% (20) indicaron que no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 14.3% (5) indico que esta en desacuerdo con social media Marketing de la

empresa.

Dimensién 3 E-Marketing

E-Marketing

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 5,7 5,7 5,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 68,6 68,6 74,3
De acuerdo 8 22,9 22,9 97,1
Totalmente de acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0
Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 14

Segun la tabla 14, que pertenece a la dimensién E-marketing se describieron los resultados

de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, el
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resultado que se obtuvo es; que el 2.9%(1) de los encuestados indicaron que estan
totalmente de acuerdo, mientras que el 22.9 (8) indica que estd de acuerdo, en tanto el
68.6% (24) indicaron que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 5.7% (2) indico que

estd en desacuerdo con el E-marketing de la empresa.

Variable 2 Posicionamiento

Posicionamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 42,9 42,9 42,9
De acuerdo 18 51,4 51,4 94,3
Totalmente de acuerdo 2 5,7 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0
Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 15

Segln la tabla 15, que pertenece a la variable de Posicionamiento, se describieron los
resultados de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty,
el resultado que se obtuvo es; que el 42.9% (15) de los encuestados indicaron que no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con el posicionamiento que logro la empresa, en tanto el
51.4% (18) indicaron que estan de acuerdo en que la empresa logro un posicionamiento y

el 5.7% (2) esta totalmente de acuerdo con que la empresa logro el posicionamiento.

Tabla 16

Dimension 1 Personal

Personal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Véalido En desacuerdo 1 2,9 2,9 2,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 51,4 51,4 54,3
De acuerdo 15 42,9 42,9 97,1
Totalmente de acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por la Investigadora
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Segun la tabla 16, que pertenece a la dimensidn de personal se describieron los resultados
de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, en donde
se obtuvo el resultado de; el 2.9%(1) de los encuestados indicaron que estan totalmente de
acuerdo con el personal que trabaja en el consultorio, mientras que el 42.9% (15) indica
que solo estd de, en tanto el 51.4% (18) indicaron que no estdn ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 2.9% (1) indico que esta en desacuerdo con el personal.

Dimension 2 Servicio

Servicio
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 8,6 8,6 8,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 37,1 37,1 45,7
De acuerdo 12 34,3 34,3 80,0
Totalmente de acuerdo 7 20,0 20,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 17

Segun la tabla 17, que pertenece a la dimension de servicio se describieron los resultados
de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, en donde
se obtuvo el resultado de; el 20% (7) de los encuestados indicaron que estan totalmente de
acuerdo con el servicio que ofrece la empresa, mientras que el 34.3% (12) indicaron que
estdn de acuerdo, en tanto el 37.1% (13) indicaron que no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo con el servicio, y el 8.6% (3) indico que esta en desacuerdo.

Tabla 18

Dimension 3 Imagen

Imagen
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 5,7 5,7 57
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 37,1 37,1 42,9
De acuerdo 12 34,3 34,3 77,1

Totalmente de acuerdo 8 22,9 22,9 100,0
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Total 35 100,0 100,0
Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 18, que pertenece a la dimensidn de imagen se describieron los resultados de
la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, en donde se
obtuvo el resultado de; el 22.9% (8) de los encuestados indicaron que estan totalmente de
acuerdo con la imagen de la empresa, mientras que el 34.3% (12) indicaron que estan de
acuerdo, en tanto el 37.1% (13) indicaron que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con

la imagen de la empresa, y el 5.7% (2) indico que est4 en desacuerdo.

Tabla 19

Dimension 4 Imagen

Producto

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Véalido  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 37,1 37,1 37,1
De acuerdo 20 57,1 57,1 94,3
Totalmente de acuerdo 2 5,7 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 19, que pertenece a la dimension de producto se describieron los resultados
de la encuesta realizada a los 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, en donde
se obtuvo el resultado de; el 5.7% (2) de los encuestados indicaron que estan totalmente de
acuerdo con el producto que ofrece la empresa, mientras que el 57.1% (20) indicaron que
estan de acuerdo con el producto, en tanto el 37.1% (13) indicaron que no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo con el producto de la empresa.

3.2 Prueba de hipdtesis

Prueba de Normalidad

HO: No existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio

Estético Almaplasty, Lima, 2018.
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H1: Existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio
Estético Almaplasty, Lima, 2018.

Nivel se significancia a= 0,05 (95%, Z = + /-1.96) por ello;

Si el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la Hipdtesis nula
Si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la Hip6tesis nula

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,452 35 ,000 ,582 35 ,000
Posicionamiento ,304 35 ,000 ,745 35 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 20

En la tabla 20, que pertenece a la prueba de normalidad se usé la prueba de Kolmogorov-
Smirnova y Shapiro-Wilk; ya que tenemos una muestra conformado por 35 elementos, se
tomara en cuenta la prueba de Shapiro-Wilk ya que esta toma datos menores a 50. Asi
mismo el valor de significancia encontrado nos dio como resultado 0,00 es decir un valor
menor a la significancia de la investigacion (0,05). De acuerdo a los resultados se aceptara

la hipotesis alterna H1 y se rechazara la hipétesis nula HO.

Tipificacion de la Investigacion

Para identificar si la investigacion es parameétrica 0 no parametrica, los datos estadisticos

deberan cumplir las siguientes condiciones:

Para las investigaciones paramétricas las variables deben ser cualitativas e iguales y la

muestra debe ser normal, a diferencia de las investigaciones no paramétricas sera suficiente
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gue no se cumpla con una de las condiciones antes mencionadas, es decir que la muestra
no es normal y las variables sean distintas. Por lo que podemos mencionar que es una

investigacion no paramétrica y se hace uso de Rho de Spearman.

3.3 Prueba de Hipotesis General

Hipdtesis general: Existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del

Consultorio Estético Almaplasty, Lima, 2018.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio
Estético Almaplasty, Lima, 2018.
H1: Existe relacion entre el marketing digital y el Posicionamiento del Consultorio

Estético Almaplasty, Lima, 2018.

Se establece para la presente investigacion el valor de significancia o= 0.05
Por lo que se determina los siguientes criterios:

Si el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la Hipdtesis nula

Si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la Hipétesis nula

Prueba de Hipotesis General de correlacion de Marketing digital y Posicionamiento

Correlaciones

Marketing digital Posicionamiento

Kk

Marketing digital ~ Coeficiente de correlacion 1,000 450

Sig. (bilateral) . ,007

Rho de Spearman N 35 35
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 450" 1,000

Sig. (bilateral) ,007
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N 35 35

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

Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 21

En la tabla 21, analizando los resultados de Rho de Spearman, donde el valor de
significancia es 0,007, el cual el resultado es menor a 0,05. Por lo tanto se acepta la
hipdtesis alterna H1 y se rechaza la hipotesis nula HO. Asimismo se obtuvo el coeficiente

de correlacion de 0,450 lo cual indica que existe una correlacion positiva moderada.

Tabla 22
Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman.
Valor del Coeficiente r (positivo o negativo) Significado
-0,7 a-0,99 Correlaciéon negativa alta.
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada.
-0,2 a-0,39 Correlaciéon negativa baja.
-0,01a-0,19 Correlacién negativa muy baja.
0 Correlaciéon nula.
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja.
0,2a0,39 Correlacion positiva baja.
0,4a0,69 Correlacién positiva moderada.
0,7 a 0,990 Correlacién positiva alta.

Martinez (2009)
Fuente: Elaborado por la Investigadora

3.4 Prueba de Hipotesis Especificas
3.4.1 Prueba de Hipotesis Especifica 1

HO: No existe relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento del
Consultorio Estético Almaplasty, Lima, 2018.

H1: Existe relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento del Consultorio
Estético Almaplasty, Lima, 2018.

Se establece para la presente investigacion el valor de significancia a= 0.05
Por lo que se determina los siguientes criterios:

Si el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la Hipdtesis nula
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Si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la Hipotesis nula

Correlacion dimension 1y variable 2

Correlaciones

Marketing de contenidos Posicionamiento

*

. Coeficiente de correlacién 1,000 404
Marketing de .
. Sig. (bilateral) . ,016
contenidos
Rho de N 35 35
Spearman o . Coeficiente de correlacién 404" 1,000
Posicionamient .
Sig. (bilateral) ,016 .
N 35 35

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaborado por la Investigadora
Tabla 23

De acuerdo a la tabla 23, que pertenece a la prueba de hipdtesis especifica 1, se analiza la
prueba de Rho Spearman que resulta 0,016 por lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la
hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula (H0), de igual forma se observa que el
coeficiente de correlacién es 0,404 lo cual segun el cuadro de correlacion de rangos de

Spearman, es una correlacion positiva moderada. (Tabla 22).

3.4.2 Prueba de Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre el Social Media Marketing y el posicionamiento del

Consultorio Estético Almaplasty, Lima, 2018.

H1: Existe relacion entre el Social Media Marketing y el posicionamiento del Consultorio
Estético Almaplasty, Lima, 2018.

Se establece para la presente investigacion el valor de significancia a= 0.05

Por lo que se determina los siguientes criterios:
Si el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la Hipotesis nula

Si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la Hipotesis nula
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Correlacion dimension 2 y variable 2
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Correlaciones

Social media o )
. Posicionamiento
marketing
. . Coeficiente de correlacion 1,000 428"
Social media . )
. Sig. (bilateral) . ,010
marketing
35 35
Rho de Spearman - . *
Coeficiente de correlacion ,428 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,010 :
N 35 35

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 24, que pertenece a la prueba de hipétesis especifica 2, se analiza la prueba

de Rho Spearman que resulta 0,010 por lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la hipétesis

alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula (HO), asimismo se observa que el coeficiente de

correlacion es 0,428 lo cual segun el cuadro de correlacién de rangos de Spearman, es un

correlacion positiva moderada. (Tabla 22).

3.4.3 Prueba de Hipdtesis Especifica 3

HO: No existe relacion entre el E-Marketing y el posicionamiento del Consultorio Estético

Almaplasty, Lima, 2018.

H1: Existe relacion entre el E-Marketing y el posicionamiento del Consultorio Estético

Almaplasty, Lima, 2018

Se establece para la presente investigacion el valor de significancia o= 0.05

Por lo que se determina los siguientes criterios:
Si el valor de sig. es < 0,05 se rechaza la Hipotesis nula
Si el valor de sig. es > 0,05 se acepta la Hipotesis nula
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Correlacion Dimension 2 y variable 2
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Correlaciones

E-Marketing Posicionamiento
Coeficiente de
N 1,000 ,147
. correlacion
E-Marketing ] .
Sig. (bilateral) ,400
N 35 35
Rho de Spearman o
Coeficiente de
L ,147 1,000
o . correlacion
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,400 .
N 35 35

Fuente: Elaborado por la Investigadora

Segun la tabla 25, que pertenece a la prueba de hipotesis especifica 3, se analiza la prueba

de Rho Spearman que resulta 0,400 por lo cual al ser mayor que 0.05 se acepta la hipotesis

nula (HO) y se rechaza la hipétesis alterna (H1), asimismo se observa que el coeficiente de

correlacion es 0,147, lo cual segun el cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es un

correlacion positiva muy baja, no existe correlacion. (Tabla 22).
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La presente investigacion tuvo como objetivo general describir la relacion que
existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del consultorio estético Almaplasty.
Del mismo modo se busca determinar la relacion entre cada una de las dimensiones de la
variable de marketing digital (marketing de contenidos, social media marketing, e-

marketing) con la variable posicionamiento variables.

En la presente investigacion se concluye que la prueba de Rho Spearman, donde el
valor de significancia es 0,007, el cual el resultado es menor a 0,05. Por lo tanto se acepta
la hipdtesis alterna H1 y se rechaza la hipotesis nula HO. Asimismo se obtuvo el
coeficiente de correlacion de 0,450 lo cual indica que existe una correlacion positiva
moderada. Existe coincidencia con Paculia (2018), donde afirma que ambas variables
tienen una fuerte relacion positiva, asi también indica que para poder llevar un buen
marketing digital se tendra que dar mayor énfasis a las estrategias para poder lograr el
posicionamiento. Asimismo se asemeja con la tesis de Mendoza (2017), el cual concluyo
que existe una relacion muy fuerte entre la variable de marketing digital y posicionamiento
de mercado. También, hay semejanza en la tesis de Lizarraga (2017) que concluyo que
hay un el nivel de correlacién es fuerte entre la variable de marketing digital y
posicionamiento. En cuanto a Espinoza (2017) concluyo que si incide significativamente el
marketing digital sobre el posicionamiento de la marca y también se coincide con la tesis
de Otsuka (2015) que indica que el marketing digital se relaciona significativamente con el

posicionamiento.

Todos estos parrafos se alinean con Macia (2015) en el que manifiesta que para el
marketing digital es importante contar con contenidos de marketing, social media
marketing y e-marketing para poder posicionarse en el mercado, para ello también se
alinean con Kotler y Keller (2016) para esta variable ya que el posicionamiento de una
empresa se pude medir a través de sus dimensiones de personal, imagen, producto y

servicio.

En la prueba de hipdtesis 1, se concluye que la prueba de Rho Spearman, en donde
el valor resulta 0,016 por lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la hipoétesis alterna (H1) y
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se rechaza la hipotesis nula (HO0). De igual forma se observa que el coeficiente de
correlacion es 0,404 lo cual segun el cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es una
correlacion positiva moderada. La presente investigacion tiene similitud con Lizarraga
(2017) ya que toma como muestra a toda la poblacion y aplicacion de la muestra. Se
establecio la teoria de Macia (2015) en el que define la relevancia del contenido, la calidad
de contenido y la confiabilidad del contenido.

En la prueba de hipdtesis 2, se concluye que la prueba de Rho de Spearman, que
resulta 0,010 por lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (H1) y se
rechaza la hip6tesis nula (HO), asimismo se observa que el coeficiente de correlacion es
0,428 lo cual segun el cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es un correlacion
positiva moderada. Hay una semejanza con la investigacion de Espinoza (2017) que indica
que el Social Media Marketing es de gran utilidad en la consecucion del posicionamiento,
para ello se baso en la teoria de Chaffey y Ellis-Chadwick, (2014) en el que afirma una
buena gestion del social media marketing podra hacer llegar o mantener el posicionamiento
deseado de una empresa.

En la prueba de hipétesis 3, se concluye que la prueba de Rho de Spearman, que
resulta 0,400 por lo cual al ser mayor que 0.05 se acepta la hipdtesis nula (HO) y se rechaza
la hipotesis alterna (H1), asimismo se observa que el coeficiente de correlacion es 0,147, lo
cual segun el cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es un correlacion positiva muy
baja, por lo cual no existe correlacion. Hay una similitud en cuanto a la tesis de Paculia
(2018) donde se identifico una correlacién débil de una de las dimensiones de marketing
digital: estrategias de marketing digital por lo cual indica que se tendrd que poner un
mayor énfasis a esta dimensién para poder lograr el posicionamiento deseado, de igual
forma pasa con el E-marketing que tiene una correlacion muy baja con el posicionamiento.
Se precisé la teoria de Macia (2015) ya que indica que es la herramienta que permite la
comunicacion con el publico objetivo y que de acuerdo a una buena gestion se puede

lograr un posicionamiento.
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Del presente estudio se llego a las conclusiones:

Primero.-Mediante los resultados obtenidos, se comprueba que la hipétesis general
el cual indica que existe relacion entre el Marketing digital y el Posicionamiento
del Consultorio Estético Almaplasty, Lima — 2018; puesto que el valor de p=0,007
(sig. bilateral), el cual el resultado es menor a 0,05. Por lo tanto se acepta la
hipdtesis alterna H1 y se rechaza la hipotesis nula HO. Asimismo se obtuvo el
coeficiente de correlacion de 0,450 lo cual indica que existe una correlacion
positiva moderada. Por lo tanto, se concluye que la relacion entre ambas variables
es directa, por lo que si el Marketing Digital del consultorio estético mejora

también mejorara el posicionamiento.

Segundo.-De igual modo se comprueba la hipdtesis especifica 1, el cual indica que
existe una relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento del
Consultorio Estético Almaplasty, Lima — 2018; dado que el valor de p= 0,016 por
lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la
hip6tesis nula (HO), de igual forma se observa que el coeficiente de correlacion es
0,404 lo cual segln el cuadro de correlacién de rangos de Spearman, es una
correlacion positiva moderada. Por ende se concluye que la relacion entre ambas
variables es directa, por lo que si el Marketing de Contenidos del consultorio

estético mejora también mejorara el posicionamiento.

Tercero.-Asi también se comprueba la hipotesis especifica 2, el cual indica que
existe una relacion entre el Social Media Marketing y el posicionamiento del
Consultorio Estético Almaplasty, Lima — 2018; dado que el valor de p= 0,010 por
lo cual al ser menor que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la
hipétesis nula (HO), asimismo se observa que el coeficiente de correlacion es 0,428
lo cual segun el cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es un correlacion
positiva moderada. Por lo tanto se concluye que la relacion entre ambas variables es
directa, por lo que si el Social Media Marketing del consultorio estético mejora

también mejorara el posicionamiento.
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Cuarto.-En cuanto la hipdtesis especifica 3, se identificd que existe no existe
correlacion entre el E-marketing y el posicionamiento del Consultorio Estético
Almaplasty, Lima — 2018; dado que el valor de p= 0,400 por lo cual al ser mayor
que 0.05 se acepta la hipdtesis nula (HO) y se rechaza la hipdtesis alterna (H1),
asimismo se observa que el coeficiente de correlaciéon es 0,147, lo cual segun el
cuadro de correlacion de rangos de Spearman, es un correlacion positiva muy baja.
Por ende se concluye que la relacion entre ambas variables no es directa, por lo que

E-marketing es indiferente para el posicionamiento actual del consultorio.
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Teniendo en cuenta las conclusiones, se plantea las siguientes recomendaciones con fin de

mejorar el Marketing Digital del Consultorio —Estético Almaplasty.

Primero.-Se recomienda mejorar las estrategias del E-marketing, estas pueden ser
aplicando campafas publicitarias o promocionales para poder tener una mayor
presencia ante nuevos clientes, y la campafias de boletin electrénico o newsletter,
que permitira fidelizar clientes de largo plazo, todo ello con previa aprobacion y

permiso del cliente.

Segundo.-Se recomienda que la empresa realice constantes promociones a través
del social media marketing que es el medio preferido por los clientes, esto para
seguir manteniendo activo al cliente, también reforzar la comunicacion entre la
empresa y cliente, para que la respuesta sea personalizada e inmediata ante

cualquier consulta.

Tercero.- Se recomiendo mantener la presencia en internet mejorando la calidad de
contenidos e implementando opciones como promociones que vayan acorde con los
dias festivos como atraccion principal de compra, de esta manera se lograra una

mayor captacion de futuros clientes.

Cuarto.-Se recomiendo generar mayor contenido a través de videos con tips que
puedan Ilamar la atencion de clientes, y estos puedan compartirlo para que de esta

forma el nombre del consultorio sea conocido y se logre el posicionamiento.

Quinto.-se recomienda mejorar la inversion en la publicidad digital, en motores de
busqueda y social media; logrando asi el posicionamiento en la web para que los

clientes encuentren al consultorio como primera opcion ante sus requerimientos.

Sexto.-Se recomienda mayor campafias de captacion de clientes a través de las

redes sociales, con promociones que inviten a compartir con contenidos.
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TITULO: Marketing Digital y Posicionamiento del Consultorio Estético ALMAPLASTY - Lima, 2018

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA
Problema General:
(EXxiste relacion entre
Marketing  Digital vy el
Posicionamiento del
consultorio estético
Almaplasty?

Problemas Especificos:
¢Cual es la relacién entre el

Marketing de  Contenidos

tendra influencia en el
Posicionamiento del
consultorio estético
Almaplasty?

¢Cual es la relacion entre el
Social Media Marketing se
con el

del

estético

relaciona
Posicionamiento

consultorio

Obijetivo General:

Describir la relacién que

existe entre el Marketing
Digital y el Posicionamiento
del

Almaplasty

consultorio estético

Obijetivos Especificos:
Identificar la relacion entre el

Marketing de contenidos con

el Posicionamiento del
consultorio estético
Almaplasty

Identificar la relacion entre el
Social Media Marketing con
del

estético

el Posicionamiento
consultorio
Almaplasty.

Identificar la relacion entre el

HIPOTESIS
Hipétesis General:
Existe relacion entre el
marketing  digital 'y el
Posicionamiento del
Consultorio Estético
Almaplasty

Hipétesis Especificos:

Existe relaciébn entre el

Marketing de Contenidos y el

posicionamiento del
Consultorio Estético
Almaplasty
Especificos:

Existe relacion entre el Social

Media Marketing y el

posicionamiento del
Consultorio Estético
Almaplasty

Variable 1: Marketing Digital

Dimensiones Indicadores Escala de Valoracion
) Relevancia
Marketing de i i
. Calidad de contenidos
Contenidos — 1. Totalmente en
Confiabilidad
_ desacuerdo
Redes sociales
_ 2. En desacuerdo
) ) Interactividad i _
Social Media S 3. Ni de acuerdo ni en
) Fidelizacion
Marketing desacuerdo
e-Commerce
4. De acuerdo
Segmentacién
5. Totalmente de acuerdo
] Personalizacion
E-Marketing __
Suscripcion
Variable 2: Posicionamiento
Dimensiones Indicadores Escala de Valoracion
Desempefio 1. Totalmente en
Capacitacién desacuerdo
Personal I
Experiencia 2. En desacuerdo
Reputacion 3. Ni de acuerdo ni en
Calidad desacuerdo
Servicio

Innovacion

4. De acuerdo
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Almaplasty? E-marketing con el | Especificos: Instalaciones 5. Totalmente de acuerdo
¢Cudl es la relacion entre el E- | Posicionamiento del | Existe relacién entre el E- Satisfaccion
Marketing se relaciona con el | consultorio estético | Marketing y el Recomendacion
Posicionamiento del | Almaplasty. posicionamiento del Prestigio
consultorio estético Consultorio Estético Imagen Recordacion
Almaplasty? Almaplasty Valor Agregado

Atributos

Planes
Producto Ofertas
Frecuencia
DISENO DE INVESTIGACION POBLACION TECNICAS E INSTRUMENTOS

EL tipo de disefio es no experimental, porque no manipulamos

las variables solo las observamos en su contexto natural para

proceder a su posterior analisis. De corte transversal ya que se

realiza en un determinado momento.

La poblaciéon estd conformada por los 35
pacientes del Consultorio Estético Almaplasty
MUESTRA: Estd conformado por toda la

poblacion.

Variable 1: Marketing

Digital
Técnicas: Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario

Variable 2:
Posicionamiento
Técnicas: Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE VALORACION
1. Considero que la informacion compartida por Almaplasty es realmente
interesante.
Relevancia rZﬁiConsmero que la informacién compartida por Almaplasty es beneficiosa para
. 3. Considero que la informacion compartida por Almaplasty es mas importante
Marketing de ) o Lo
Contenidos que otros contenidos del servicio estético.
Calidad de 4. Considero que la informacion compartida por Almaplasty tiene alta calidad.
. 5. Considero que la informacion compartida por Almaplasty tiene/contiene
Contenido . . s
variedad de informacion.
N 6. Considero que la informacién compartida por Almaplasty es confiable.
Confiabilidad . . L .
7. Considero gue la informacion compartida por Almaplasty es clara.
8. Generalmente, accedo a las redes sociales de Almaplasty.
Redes Sociales 9 Generalmente, encuentro anuncios de Almaplasty en las redes sociales
promocionando sus servicios.
Interactividad 10. Considero que la pagina web de Almaplasty es organizada y facil de navegar. 1. Totalmente en desacuerdo
Social Media Fidelizacion 11. Generalmente, reservo por internet mi cita en Almaplasty. 2. En desacuerdo
Marketing 12. He tenido la oportunidad de visualizar alguna promocién de Almaplasty en | 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
E- Commerce . .
alguna plataforma de video por internet. 4. De acuerdo
13. Considero que las redes sociales de Almaplasty presentan informacion para 5. Totalmente de acuerdo
Segmentacion todo tipo de clientes.
14. Generalmente, recibo confirmacién y recordatorio de mi cita por la red social.
15. Considero que Almaplasty siempre envia informacién de promociones a mi
correo.
Personalizacion 16. Generalmente, percibo que Almaplasty me brinda informacion personalizada
de acuerdo a lo solicitado.
17. Almaplasty solicita previamente mi autorizacién para envios de contenidos a
E-Marketing mi correo.

Suscripcion

18. Considero que a través del correo enviado por Almaplasty, recibo una
informacién completa del servicio.

19. Generalmente, Almaplasty confirma la recepcién del correo a través de una
Ilamada de verificacion.

20. Considero que Almaplasty ha establecido una plataforma web de compra y
pago segura para mis citas. / se relaciona méas con la dimensién E-marketing.
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. ESCALA DE
DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS VALORACION
Desempefio 1. Frecuentemente, el personal de servicio de Almaplasty realiza un seguimiento a mis citas, a traves
de Ilamadas y mensajes.
Capacitacion 2. Considero que el personal de Almaplasty se encuentra debidamente capacitado.
Personal Experiencia 3. Generalmente, encuentro beneficioso atenderme en Almaplasty por el personal con el que trabaja.
4. Encuentro relevante la trayectoria profesional y laboral del equipo médico de Almaplasty.
Reputacion 5. Considero que el prestigio de los profesionales de Almaplasty ha favorecido en su posicionamiento
frente a la competencia.
Calidad 6. Generalmente, encuentro servicios diferenciados en Almaplasty.
Innovacion 7. Generalmente, Almaplasty utiliza tecnologia diferenciada para atenderme.
Servicio Instalaci 8. Considero que la infraestructura de Almaplasty sobresale frente a otros centros. ] 1. Totalmente en
nstalaciones 9. Considero que los diversos ambientes de Almaplasty se caracterizan por su comodidad, ergonomia,
ot _ i~ desacuerdo
ventilacion, etc. favoreciendo la atencion. 2 En desacuerdo
Satisfaccion 10. Generalmente, me siento satisfecho(a) cada vez que me atiendo en Almaplasty. 3. Ni de acuerdo ni
Recomendacion | 11. Sin lugar a dudas, recomendaria el servicio que brinda Almaplasty. en desacuerdo
i i _ I 4. De acuerdo
o 12. Considero que Almaplasty se caracteriza por su prestigio y experiencia frente a otras empresas. 5. Totalmente de
Prestigio 13. Considero que el servicio de Almaplasty ha favorecido en su posicionamiento frente a la acuerdo
Imagen competencia.
Recordacién 14. Generalmente, tengo presente a Almaplasty al momento de necesitar un servicio estético.
Valor Agregado | 15. Considero a Almaplasty un centro estético diferenciado de los demas centros.
Atributos 16. Generalmente, considero que Almaplasty incentiva a sus clientes con productos y servicios nuevos
para sus clientes.
Planes 17. Considero que Almaplasty ha establecido estrategias de promocidn para sus productos y servicios.
Producto 18. Considero que los descuentos que realiza Almaplasty en sus productos y servicios, se diferencian
Ofertas visiblemente de otros centros.
19. Me considero seguidor(a) de las redes sociales de Almaplasty por el producto que me ofrecen.
Frecuencia 20. Me considero cliente asiduo de Almaplasty ya que estoy conforme con el producto.




ANEXO 4: CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DEL CENTRO
ESTETICO ALMAPLASTY - LIMA 2018

EDAD:......ccceoiviiiiiiee. SEXO ESTADOCIVIL ...

ESTIMADO CLIENTE

Este cuestionario busca determinar la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento

del centro estético Almaplasty — Lima 2018.

INSTRUCCIONES

A continuacion, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas las
preguntas. El cuestionario es anonimo solo tiene fines académicos. No hay respuestas correctas ni
incorrectas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice cualquiera de las escalas de estimacion.

La escala de estimacion posee valores de equivalencia de 1 al 5 que, a su vez indican el grado mayor o
menor de satisfaccion de la norma contenida en el instrumento de investigacion. Para lo cual debera tener en

cuenta los siguientes criterios:

ESCALA EQUIVALENCIA
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

R IN|W|(&~|(O1

Para determinar la valoracion, marque con un aspa (x) en uno de los casilleros, de acuerdo con la tabla de
equivalencia:
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MARKETING DIGITAL

Marketing de contenidos

Escala de valorizacion

1 /2 |3 |4 |5
1 | Considero que la informacién compartida por Aimaplasty es realmente interesante.
2 | Considero que la informacion compartida por Almaplasty es beneficiosa para mi.
Considero que la informacién compartida por Almaplasty es mas importante que
3 otros contenidos del servicio estético
4 | Considero que la informacion compartida por Almaplasty tiene alta calidad
5 Considero que la informaciéon compartida por Almaplasty tiene/contiene variedad
de informacioén.
6 | Considero que la informacién compartida por Almaplasty es confiable.
7 | Considero que la informacién compartida por Almaplasty es clara.
Escala de valorizacion
Il Social Media Marketing
1 12 |3 |4 |5
8 | Generalmente, accedo a las redes sociales de Almaplasty.
Generalmente, encuentro anuncios de Almaplasty en las redes sociales
9 promocionando sus servicios.
10 | Considero que la pagina web de Almaplasty es organizada y facil de navegar.
11 | Generalmente, reservo por internet mi cita en Almaplasty.
He tenido la oportunidad de visualizar alguna promocion de Almaplasty en
12 alguna plataforma de video por internet.
Considero que las redes sociales de Almaplasty presentan informacion para todo
13 tipo de clientes.
14 | Generalmente, recibo confirmacion y recordatorio de mi cita por la red social.
Escala de valorizacién
[} E-Marketing
1 12 |3 |4 |5
Considero que Almaplasty siempre envia informacion de promociones a mi
15 correo.
Generalmente, percibo que Almaplasty me brinda informacién personalizada de
16 acuerdo a lo solicitado.
17 Almaplasty solicita previamente mi autorizacion para envios de contenidos a mi
correo.
18 .Considerlq que a través d.ell correo enviado por Almaplasty, recibo una
informacion completa del servicio.
19 Generalmente,. Almga’plasty confirma la recepcion del correo a través de una
llamada de verificacién.
Considero que Almaplasty ha establecido una plataforma web de compra y pago
20 segura para mis citas. / se relaciona mas con la dimensién E-marketing
SUMATOTAL: [ ]

Muchas Gracias.
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DEL CENTRO
ESTETICO ALMAPLASTY - LIMA 2018

EDAD:......cccioiviiiiiinee. SEXO ESTADOCIVIL ...

ESTIMADO CLIENTE

Este cuestionario busca determinar la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento

del centro estético Almaplasty — Lima 2018.

INSTRUCCIONES

A continuacion, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas las
preguntas. El cuestionario es anonimo solo tiene fines académicos. No hay respuestas correctas ni
incorrectas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice cualquiera de las escalas de estimacion.

La escala de estimacion posee valores de equivalencia de 1 al 5 que, a su vez indican el grado mayor o
menor de satisfaccion de la norma contenida en el instrumento de investigacién. Para lo cual debera tener en

cuenta los siguientes criterios:

ESCALA EQUIVALENCIA
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

R IN|W|(&~|(O1

Para determinar la valoracion, marque con un aspa (x) en uno de los casilleros, de acuerdo con la tabla de
equivalencia:
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POSICIONAMIENTO
Escala de valorizacion
I Personal 1T T2 13 T4 15
Frecuentemente, el personal de servicio de Almaplasty realiza un seguimiento a
1 mis citas, a través de llamadas y mensajes.
2 | Considero que el personal de Almaplasty se encuentra debidamente capacitado.
Generalmente, encuentro beneficioso atenderme en Aimaplasty por el personal
3 con el que trabaja.
4 Encuentro relevante la trayectoria profesional y laboral del equipo médico de
Almaplasty.
5 Coqs?dero que el prestigio de los profgsionales de Almaplasty ha favorecido en su
posicionamiento frente a la competencia.
L Escala de valorizacion
Il Servicio T T2 13 (413
6 | Generalmente, encuentro servicios diferenciados en Almaplasty.
7 | Generalmente, Almaplasty utiliza tecnologia diferenciada para atenderme.
8 | Considero que la infraestructura de Almaplasty sobresale frente a otros centros.
9 Considero que los diversos ambientes de Almaplasty se caracterizan por su
comodidad, ergonomia, ventilacion, etc. favoreciendo la atencion.
10 | Generalmente, me siento satisfecho(a) cada vez que me atiendo en Almaplasty.
Escala de valorizacién
U T 1 2 [3 [4[5
11 | Sin lugar a dudas, recomendaria el servicio que brinda Almaplasty.
12 Considero que Almaplasty se caracteriza por su prestigio y experiencia frente a
otras empresas.
13 Considero que el servicio de Almaplasty ha favorecido en su posicionamiento
frente a la competencia.
14 Gepgralmente, tengo presente a Almaplasty al momento de necesitar un servicio
estético.
15 | Considero a Aimaplasty un centro estético diferenciado de los demas centros.
Escala de valorizacion
v Producto T 12 13 T4 15
Generalmente, considero que Almaplasty incentiva a sus clientes con productos y
16 servicios nuevos para sus clientes.
Considero que Almaplasty ha establecido estrategias de promocién para sus
17 productos y servicios.
Considero que los descuentos que realiza Almaplasty en sus productos y
18 servicios, se diferencian visiblemente de otros centros.
Me considero seguidor(a) de las redes sociales de Almaplasty por el producto que
19 me ofrecen
20 | Me considero cliente asiduo de Almaplasty ya que estoy conforme con el producto

SUMATOTAL: [ ]

Muchas Gracias.



ANEXO 6: JUICIO DE EXPERTOS

W UCV

CENAR Vaivre 1o

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg. ~"®M &ﬂL (21/() ﬂ’ﬁh@’\h
12. Cargo e Insttucidn donde labora Ooamb _d

1.3. Especiaiidad del experto: Adrurisinagn

1.4, Nombre de! Instrumento motivo de la evaluacion Cncuste

15. Autor del instrumento: _ K21 Yaamos  Lavey

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Reguar | Bueno | Muybusno | Excelends |
INGADORES CRITERIDS 020% | 2140% | 4L80% | 6140% | BHAON
Esta expresado de manera coherente y
Responde a las necesidades intemasy |
PERTINENCIA e % | 90
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora | ‘7()
Comprende ks apedos e aidad y |
ORGANIZACION daridad. \ 90
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimentiones. 20
INTENCIONALIDAD | EStima las estrategias que responda a ‘ g
propdsito de la investigaodn 0
Conadera que los tems utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gda Uno propias ‘ 906
del ampo que se esta investigando. ;
Considera B esutus  d presente [
COHERENCIA instrumento adequado al tipo de usuano a ‘ ?O
quienes se dirige e instrumento
Considera que los items miden lo que
. METODOLOGIA rredy . » 90
PROMEDIO DE VALORACION [ 967 .
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr Mg A‘tm}:& 507: M ALn/’w

12 Cargo e Insttucdn donde labora
1.3. Especialidad del experto: Aﬁmﬂ lm@

14 Nombre del Instrumento motivo de la evaluacon
15 Autor del instrumento

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Cotsele

Kea Jamos | ave

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular '
21.40%

Bueno
41.60%

Muy bueno | Excelents |
§10% | HAO0

CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje apropiado

Yo |

OBJETIVIDAD

Esta expresado de manera coherente y
logica.

Y0

PERTINENCIA

Responde a las necesidades intemas y
externas de 13 investigaoon

ACTUALIDAD

Esta adecuado para valorar aspectos y ‘

estrategias de meypra

l?o ;
Q0

ORGANIZACION

Cormendetsmmeldady

%

SUFICIENCIA

Tieneoohefemamndmdoresylas
dmensiones.

‘?0

INTENCIONALIDAD

Estima las estrategias que responda al
propdsito de [a investigacdn

70

CONSISTENCIA

Considera que kos tems utizados en este
instrumento son todos y Gada uno Propios
del campo que se esta investigando.

90

COHERENCIA

Cosdera b ana  d pesente
instrumento adeauado al tipo de usuarnio a
quienes se dinge e instrumento

Go

METODOLOGIA

Considera que los items miden o que
pretende medkr,

Qo |

PROMEDIO DE VALORACION ]
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:
/

{1, Apefidos y nombres del informante: Dr ‘AW

12 Cango mmmml»&w o
13 Espea:mdddmm Adral pastyecas - /‘(wl(.)cw

(4 mwwmahm_ﬁﬁm

15 Ao delnsmumener. Ui Ve ox levo,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficierte | Ragular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 020% | 20.40% | 4160% | 6190% | 81900%
CLARIDAD Esta formulad con lenguae aproprado o).

Emwsaoodemmcdmy'
OBJETMOAD | (0 W)

Responde 2 las necesdades intarmas :
PERTINENCIA md:hmnh y 20/,

Esta adecuado para valorar aspectos y o |
ATUAIDID | S e era 107. |

| | il

mmmm s ‘ .
SUFICENCIA | 1= SXere Y l { 90}.'

Etima bs estratnges queresonda ! ‘
INTENCIONALIDD | " et de I iovestigacén ' | ¥/ |

Consdera que kos herms utkzados en este J i ‘
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada Lo progios l . 10/

del ampo que se estd investgando. : f

Cosders B eua i prsree j
COHERENCIA | instrumerto aderuado  tpo de e 2 | /.

qQuienes se dinge el instrumento l
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATO NERALES:

l‘wymuﬁmumﬂjx plm: !/{‘M‘,fv:r‘a/cldn

12 Cargo e Insttucién donde labora: i - I

3. Especiaided del expento: AZMJM-/%»KAJ?
14 Nombre del Instrumento motvo de & evaluaotn. (a0 5 1 Sovm cr v

IS. Auor delinstumente: __/Cn [2cno]  (oro

IIl.  ASPECTOS DE VALIDAC INF

1
Deficients = Regular | Bueno | Muybueno ' Excelente
INDICADORES CRITERIOS o | araex | 41eo% | 814k | s
CLARIDAD Esta formuiado con lenguaje apropiada | | Yo7/, '
Esnemmdodenmwmy' ~l
ORETVIDAD " | ol b/
Responde a las necesidades intemas y g
PERTDNENCIA edemas de la invesdgaotn 11 ! 28 7/
Esta adecuado para valorar aspectos y | ' :
ACTUAIDD |52 8decuado para | R
ORGANIZACION b= ol oo bl | ol
| —
: 2 entre ndcadores y s | ! 7 |
Tiene coherencia y | vy
Estma ks estrategias que responda o ‘ | 207 |
2 propdsito de ia invesbigaciin | I '
: Consdera que s hesrs tizados en este | | = '
CONSISTENCIA | instrumento son todos y Gada uno propios 1 30/ |
e campo que se estd vestigando. ‘ ' —
_ Corsders b emase i pesete o |
COHERENCIA | instrumento adeuado al Bipo de usano 3 %/ I
quienes se dinge & Instrumento | — <
ETODOLOGIA WEMMbu 0/ {
PROMEDIO DE VALORACION R/
ITEMS DE LASEGUNDA V.
01 —
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03 —
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05 oS
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07
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

L1 Apalicos y nombres de Bandale$ Apers Mybrol-
12 wemm&%%_w’/’
13 Espeosicad detexomno. F7VA) 21~ D NN =

1.4. Nombre del Instrumento motvo de & () tf;tél()/\/d 70

N — o A4, T Fagpascd

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Ovicionte | Rogular | Bueno | Moybueno| Exceleese |
INDICADORES CRITERIOS 0.20% | 21.40% | 4160% | 6180% | 21400% l/
OBJETIVIDAD @W&WMV‘ ' , /
e ‘ l | l 1 l/
T 1]
Responde a las necesdades intermasy | . v’
‘I__—_-El! L lalCln“ extemas q_;_@ investigaodn 4 .‘ | ‘ | r/
Esta adecuado para valorar aspectos y ‘ /
Comprende bs apes @ caldad .
SHRRREACER] i ™ /MRy | %
! Tiene coherenca entre indcadores y las |
| SUFICIENCIA ; y 1 //
‘W Estima kas estrategias que responda 3 | /
propasito de la inveshgacon | | Vi
Corsdraque os ks iads eneste. | | | | /
CONSISTENCIA | mstrumento son todos y Gada uno propios | ' i ‘ '
del campo que se estd investigando. 1 ' ‘ | o/
Cosders B endm  dipese | : | [ /
COHERENCIA nstrumento adeasdo A tipp dewwaoa |
quienes se dinge @ instrumento | 1 | | /
Considera que los ftems miden loque. | ‘ | |
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. DATOS GENERALES:

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INF

INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | 41.60% | 61-80%
PY CLARIDAD Esta formuiado con lenguae apropiado ' ,
- = | l//
OBJETIVIDAD Esta exoresado de manera coherente y | I
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ANEXO 7: MATRIZ DE DATOS

Base de datos Marketing Digital

F2 P33 P4 PS5 P& PT P& P3 PO PH M2 PIZ P4 PI5 P& PIT PIE P13

F1

10
11

1
1z
1
15
15

z1

2
23
&d
Z5
ZE
7
%
9
0
Kl

Iz
EX]
KL
35
Ik
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Base de datos Posicionamiento

AN
Fan

Al AE AF AG AH Al Al Ak AL Ak
FIT P& P13

P [EEEITE R P

A
F3
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LL]
F1

FE&
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&1
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¥
4
5
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T
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]
0
k3|
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B
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5
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