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Resumen 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general; determinar de 

qué manera las estrategias de marketing digital incrementará el posicionamiento 

de Tebet veterinaria y estética S.A.C., Chiclayo 2019. La metodología que se ha 

trabajado para esta investigación es de enfoque cuantitativo, con diseño no 

experimental, descriptivo y transversal. De igual forma, se tomó como muestra a 

86 clientes de la veterinaria, para la recolección de datos se utilizó la técnica de 

la encuesta y como instrumento cuestionario, el cual estuvo compuesta por 16 

ítems en medición a las estrategias de marketing digital y posicionamiento. Para 

el análisis de datos se utilizó un software de microsoft excel donde se elaboró la 

base de datos de acuerdo con los resultados de la encuesta, además se utilizó 

el software statistical pack for the social sciences (spss) la cual permitió la 

elaboración de tablas y gráficos estadísticos. 

Por lo tanto, se concluye que las estrategias de marketing digital lograrán captar 

la atención de nuevos clientes trabajando así con las redes sociales y poder 

lograr posicionar la veterinaria obteniendo mayor rentabilidad con las nuevas 

estrategias implementadas. 

 Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento, Estrategias. 
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Abstrac 

The purpose of this research work is to; determine how digital marketing 

strategies will increase the positioning of Tebet veterinaria y estética S.A.C., 

Chiclayo 2019. The methodology that has been worked for this research was 

carried out with a quantitative approach, with a non-experimental, descriptive and 

transversal design. In the same way, 86 veterinary clients were taken as a 

sample, for the data collection the survey technique was used and as a 

questionnaire instrument, which was composed of 16 items in measurement to 

digital marketing strategies and positioning. For the data analysis, a microsoft 

excel software was used where the database was prepared according to the 

results of the survey, in addition the statistical pack for the social sciences (spss) 

software was used which allowed the creation of tables and statistical 

graphs. Therefore, it is concluded that digital marketing strategies will be able to 

capture the attention of new clients, thus working with social networks and being 

able to position the veterinarian obtaining greater profitability with the new 

strategies implemented. 

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Strategies 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad el marketing es una disciplina que se dedica a analizar el 

comportamiento de los diferentes mercados existentes, está herramienta permite 

conocer a los consumidores para así lograr satisfacer las necesidades 

humanitarias con los segmentos establecidos, sin embargo, la tecnología tuvo 

avances dentro de los mercados y es imprescindible para todas las 

organizaciones vigentes. Hoy en día los negocios tienen que plasmar estrategias 

de marketing digital ya que es una herramienta de negocios adaptada y de gran 

interés, esta herramienta permite conectar con los consumidores y tener una 

comunicación fluida y didáctica. 

En el contexto internacional el rubro de veterinarias es más extenso 

además en otros países han tomado conciencia del cuidado animal y de crear 

normas para el cuidado de animales que se encuentren en peligro. Según Calvo 

(2017) manifestó que las organizaciones públicas y privadas han creado ONG 

para los animales que se encuentran abandonados y que son maltratos por 

personas descabelladas, lo cual trata de concientizar a las personas de no 

maltratar a los animales ni abandonarlos a su suerte. En el rubro de veterinarias 

cada día van en aumento en concientizar a la población a cauterizar a las 

mascotas para evitar el crecimiento de animales abandonados. 

 La tecnología cada vez está más al alcance de las personas, el índice de 

usuarios conectados a una red digital es de 9,1% y alcanza los 4.388 millones, 

en el Perú según INEI (2018) el número de usuarios conectados a una red social 

es 82% de la población de 6 años en adelante que usan el Internet a través de 

un teléfono celular reveló el informe, es decir que los consumidores hoy en día 

se encuentran mucho más informados y buscan información precisa acerca de 

un producto o servicio.  

Según Agreda (2016) las empresas en el Perú deben de invertir un poco 

más en el marketing digital, que permita que los clientes estén informados las 24 

horas del día. También menciono que las empresas se deberían adaptar a las 

nuevas tecnologías para la disminución de costo y captar la atención de nuevos 

clientes.  
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El marketing digital permite que la empresa este en más contacto con los 

clientes. Ahora los clientes están conectados a un celular y prefieren buscar ellos 

mismos sus productos, es decir que todas las empresas deberían mantener y 

elaborar estrategias de marketing digital, ya que permiten estar interactuando 

con los clientes, conociendo sus preferencias, brindando una mejor atención e 

información, saliendo del marketing tradicional y llegando más hacia ellos de una 

manera directa. En Chiclayo la mayoría de los negocios cuentan con una 

plataforma digital, sin embargo, en la empresa “Tebet veterinaria y estética 

S.A.C., Chiclayo 2019”, una empresa dedicada al cuidado integral de las 

mascotas, que brinda atención médica veterinaria en general, baños y cortes de 

pelo dependiendo de la raza, venta de medicamentos, a pesar de ser una 

empresa nueva está muy comprometida con su labor ardua de amor por los 

animales, no es reconocida a nivel local. Inició sus actividades económicas el 

03/10/2018 donde está a cargo el mismo dueño de la empresa, ubicada en Santa 

Victoria – Los tumbos #213. 

El problema que presenta la clínica veterinaria es que durante su larga 

trayectoria no ha experimentado con muchas herramientas digitales, basándose 

solamente en lo tradicional que aplican todas las empresas, cuentan con un fan 

page, pero no está actualizada haciendo que los clientes no tengan una 

información concreta respecto a ella.  Por ese motivo es que en esta 

investigación se pretende elaborar estrategias de marketing digital debido a que 

permite mantener una buena comunicación con los clientes, además se 

evidencia que las empresas que están adaptadas a la tendencia global como lo 

es el internet tienen el beneficio de que los clientes los recuerden y tengan una 

mayor aceptación hacia la empresa.  

Se formuló el siguiente problema: ¿De qué manera las estrategias de 

marketing digital incrementarán el posicionamiento de la veterinaria y estética 

Tebet Chiclayo 2019? 

 Está investigación permite que los estudiantes de Marketing y Dirección de 

empresas puedan aplicar sus conocimientos aprendidos en el tema de marketing 

digital, permitiendo que la empresa tenga otra visión de ofrecer productos o 

servicios y la manera de llegar al consumidor final. El aspecto digital permite que 

el público objetivo encuentre información del servicio como las promociones que 
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realizan, esto también ayuda a tener una mayor comunicación de empresa a 

cliente.  

Está investigación tiene como finalidad; Elaborar estrategias de marketing 

digital para la Veterinaria Tebet logrando el posicionamiento de sus clientes, el 

problema que se observa en la Veterinaria es la falta de interacción con sus 

clientes debido a la falta de recursos digitales como las redes sociales al no estar 

publicando acontecimientos importantes que pasa en la Veterinaria como 

promociones, descuentos, vacunas; etc.  

Se tiene como objetivos de estudio para desarrollar la investigación, lo cual 

se ha creído; conveniente Determinar de qué manera las estrategias de 

marketing digital incrementará el posicionamiento de Tebet Veterinaria y 

Estética. De igual forma se va a Diagnosticar el estado actual del 

posicionamiento de la empresa Tebet; Identificar como las estrategias de 

marketing digital incrementaran el posicionamiento de la veterinaria y por último 

Identificar tipos de estrategias de marketing digital. 

Como hipótesis afirmativa la aplicación de las estrategias de marketing 

digital incrementará el posicionamiento en la empresa Tebet Veterinaria y 

Estética tenemos que las estrategias de marketing para el posicionamiento de la 

Veterinaria Tebet S.A.C., Chiclayo 2019   por otro lado tenemos como hipótesis 

nula La aplicación de las estrategias de marketing digital NO incrementará el 

posicionamiento en la empresa Tebet Veterinaria y Estética que las Estrategias 

de marketing digital no permitirá el posicionamiento de la Veterinaria Tebet 

S.A.C., Chiclayo; 2019 
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Cabe recalcar que esta investigación no ha sido la primera en investigar 

acerca de las estrategias de marketing digital para incrementar el 

posicionamiento; por ello se investigó estudios anteriores lo cual permite 

profundizar y saber un poco más acerca de trabajo. Por lo cual se ha tomo los 

siguientes antecedentes:  

Charles, Franwich y Sulo (2015) en su artículo científico titulado, Efecto del 

posicionamiento del mercado en la orientación del mercado, los tipos de 

innovación y la vinculación del desempeño de las empresas, tiene como objetivo 

general mejorar la capacidad de producción o entrega mediante mejoras en la 

productividad, la eficiencia o la calidad, o facilitando la producción de nuevos 

productos, se trabajó con un diseño de investigación correlacional, con un 

enfoque cuantitativo, con una población de 220 gerentes de diferentes 

empresas, se concluye que  existe relación entre los tipos de innovación y el 

rendimiento. Se proporciona nuevos hallazgos; que el liderazgo de bajo costo 

modera la relación entre la innovación de productos y el desempeño. El 

insignificante efecto moderador del posicionamiento puede explicarse por 

variables externas. 

Figueroa (2015) en su investigación titulada, Estrategias de marketing 

digital en redes sociales para pymes mexicanas, tuvo como objetivo proponer 

una estrategia de marketing digital haciendo uso de las redes sociales, se trabajó 

con una metodología mixta; de enfoque cuantitativa y cualitativa, con un tipo 

exploratoria, se trabajó con una muestra 75 alumnos,  la técnica fue la  encuesta 

y entrevista; se concluye que los medios sociales tienen un papel clave dentro 

de los negocios debido a que brindan una información detallada y el mensaje 

llega a todo su público de manera precisa y eficaz. 

  Rekha & Gayatri (2018) en su artículo de investigación La comunicación 

de marketing digital y el proceso de decisión de compra del consumidor: un 

estudio empírico en el mercado indio de automóviles de pasajeros, indicaron 

como objetivo comprender el efecto de la comunicación de marketing digital en 

el proceso de decisión de compra de automóviles en el mercado indio, 

metodológicamente fue mixta, su muestra fueron 784 personas, se concluye que 

es imprescindible ya que permite una buena comunicación y que tienen la 

capacidad de que el consumidor reconozca alguna necesidad que tenga, 
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además en los resultados se notó que los consumidores observan las 

experiencias que tuvieron otros clientes en las plataformas.  

Rotich & Mukhongo (2015) en su artículo, Efecto de las estrategias de 

marketing en internet sobre la venta de servicios de comunicación. Un caso de 

Telkom Kenia - Sucursal Eldoret , tiene como objetivo identificar los efectos del 

marketing digital en ventas de  Telkom Kenia en Eldoret, su metodología 

consistió en un diseño descriptivo con un enfoque holístico, su población se 

conformó por 57 personas,  técnica cuestionario, se concluye que el internet 

permite manejar una buena relación entre cliente y empresa además se 

menciona que las empresas que estén dentro del mundo digital  tendrán facilidad 

de interactuar más con sus clientes, por último  es importante saber que la 

segmentación y las actitudes de los clientes también juegan un papel importante. 

Andrade (2016) en su investigación Estrategias de marketing digital en la 

promoción de Marca Ciudad, tuvo como objetivo diseñar estrategias de 

marketing para la promoción de marca ciudad, metodológicamente se basó  en 

un enfoque cualitativo, se concluye que la competencia es cada vez más fuerte 

y que es primordial para todos los negocios plasmar estrategias enfocadas al 

marketing digital ya que se crea un valor intangible, de esta manera se 

promocionara los productos y mediante el valor que se le ofrece tendrán una 

percepción favorable. 

Coloma (2018)  en su investigación Estrategias de marketing digital para 

promover la comercialización de productos de la microempresa mami Brenda, 

indico  como objetivo  diseñar estrategias de marketing digital que promuevan la 

comercialización de Mami Brenda, su metodología estuvo conformada por un 

método deductivo, de tipo descriptiva – explicativa,  su  muestra estuvo 

conformada por 385 personas, Coloma concluyó que  es indispensable 

establecer estrategias enfocadas en el mundo digital debido a que genera más 

difusión de los productos  ya que se llega a un público objetivo y de esta manera 

se posiciona una empresa. 

Gordón (2015) en su trabajo de investigación Estrategias de marketing 

digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX, 

tiene como objetivo, Indagar como influye las estrategias de marketing digital 
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para el posicionamiento de INDUTEX, su metodología estuvo conformada por un 

enfoque cualitativo, un diseño transversal exploratorio, su muestra estuvo 

compuesta por 147 clientes. Donde se concluyó que las estrategias permiten 

tener mayor impacto con el público objetivo ya que las personas navegan por 

internet buscando nuevos productos atractivos.  

   Bedón (2018) en su trabajo de investigación Estrategias de marketing 

digital para posicionar la marca de una empresa organizadora de eventos Give, 

estableció como objetivo desarrollar estrategias de marketing digital que ayuden 

a posicionar la marca GIVE, metodológicamente estuvo conformada por una 

investigación exploratoria y descriptiva, su población estuvo conformada por 90 

clientes, se concluyó que las estrategias permitieron a la empresa tener un mejor 

posicionamiento ya que llegan de manera directa a sus consumidores y crea un 

valor intangible que el mismo consumidor percibe. 

A nivel nacional Enriqueta y Pineda (2018) en su investigación estableció 

como objetivo analizar el marketing digital en las redes sociales y su influencia 

en la fidelización de clientes de la empresa Atanasovski Corredores de Seguros. 

Utilizo una metodología cuantitativa de alcance descriptivo; la muestra estuvo 

conformada por 384 personas, se puede concluir el marketing digital ayuda a las 

empresas a tener una mejor relación con sus clientes de esta manera llegan a 

una fidelización de empresa a cliente. El marketing digital es estar conectados 

con los clientes en todo momento, resolviendo dudas logrando interactuar con 

ellos siendo una manera más flexible de brindarles información más detallada.  

Amruta (2014) en su trabajo de investigación titulada, Estudio de la 

efectividad del marketing online en la comunicación de marketing integrada tiene 

como objetivo comprender la importancia de la comunicación de marketing 

integrada, su metodología consistió en un diseño exploratorio descriptivo, la 

técnica que se utilizo fue la encuesta, para esta investigación se utilizaron los 

muestreos censales, se concluyó que los consumidores muchas veces se basan 

de la publicidad que las empresas hacen en línea debido a que en los medios 

digitales se encuentra una información más concisa, además indicaron que el 

ahorro de tiempo es esencial para ellos ya que pueden buscar desde su hogar. 
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Blancas (2016) en su investigación Marketing Digital y el posicionamiento 

de mercado en las empresas turísticas de Huánuco, tiene como objetivo 

establecer y precisar como incide el Marketing Digital para el posicionamiento de 

las empresas turísticas en Huánuco, metodológicamente tuvo un enfoque 

descriptivo y un nivel correlacional, su muestra fue de 8 agencias de viajes, 

haciendo uso de la encuesta; concluyo que los medios digitales actualmente 

tienen un papel primordial para lograr el éxito de cualquier negocio, estos medios 

ayudan a estar conectados y llegar de manera precisa hacia ellos logrando una 

buena percepción de calidad de servicio.  

Caballero y Monsefú (2017) en su investigación Plan de marketing digital 

para mejorar el posicionamiento de la revista claudia, en su objetivo indicó  

determinar de qué manera un plan de marketing digital mejorará el 

posicionamiento de la Revista, se utilizó una metodología de enfoque cualitativo, 

un diseño pre experimental, su población estaba conformada por 2000 clientes, 

se concluyó que es una herramienta eficaz ya que permite interactuar al cliente 

con la empresa de manera directa y de esta manera los clientes pueden 

compartir sus publicaciones generando un buen reconocimiento de marca. 

Clavijo y Gonzales (2018) en su investigación El marketing digital y su 

influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, indicó como 

objetivo determinar que influencia tiene el marketing digital en el posicionamiento 

de la discoteca UMA, su metodología consistió de un tipo correlacional y un 

enfoque cuantitativo su muestra se basó en 166 clientes, Clavijo y Gonzales 

concluyeron que  el marketing digital si influye en el posicionamiento ya que las 

personas están conectadas a un red social y eso hace favorable a la empresa  

además esto ayuda a tener un valor agregado y diferenciarse de otras empresas. 

Para complementar más a fondo esta investigación a continuación se 

detallará bases o conceptos teóricos correspondientes a cada variable, así 

mismo también se detallará las dimensiones e indicadores correspondientes, 

logrando un concepto más claro de cada una de ellas. 

Variable independiente Marketing digital se utilizan estrategias comerciales 

a través de medios digitales, en la actualidad aparecen nuevas herramientas 

digitales como la inmediatez y las nuevas redes que surgen día a día.  Es por 
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ello que muchas empresas desde lo más bajo venden por internet, porque es 

una herramienta fácil y sencilla de usar que puede llegar a diferentes personas 

a nivel nacional e internacional. 

Diferentes autores que dan diferentes conceptos acerca del marketing 

digital. Según Wienclaw (2017) menciona que el marketing digital está dirigido a 

futuros clientes potenciales que deben de poner palabras claves para su 

búsqueda. Para así tener a los clientes que ya se encuentran y la atracción de 

nuevos clientes.  

 Las personas actualmente utilizan los medios digitales para buscar 

información o para adquirir productos, esta herramienta se utiliza de manera 

rápida y sencilla además genera ahorro de tiempo y dinero permitiendo que las 

personas prefieran comprar mediante una plataforma digital. 

Según PR, (2018) menciona que el marketing digital es el procedimiento de 

tecnologías digitales para poder solucionar labores de Marketing, para tener 

mayor oportunidad de fidelizar y generar ganancias, el poder aplicar estrategias 

tecnológicas nuevas del recurso digital, para aumentar el conocimiento del 

cliente.  

 Se puede determinar que el marketing digital tiene como objetivo mejorar 

la comercialización de un producto o servicio, es una disciplina dedicada al 

análisis del comportamiento de mercados y de los consumidores. 

Primera dimensión de la variable de marketing digital Comunicación 

Según Etzioni (2007) menciona que la comunicación está constituida a 

través de la información que se transmite, que puede ser a través de medios 

escritos o digitales para llegar a comunicar al público objetivo.  

  La comunicación es una herramienta necesaria para alcanzar los 

objetivos, es una actividad propia de todas las organizaciones para lograr la 

efectividad y el buen rendimiento de una empresa mantener una buena 

comunicación ayuda al crecimiento de la empresa generando una mayor 

motivación y productividad. 

Segunda dimensión de la variable de marketing digital, redes sociales, 

Según Bartolomé (2008) menciona que las redes sociales reflejan lo que en 
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tiempos se mostraba mediante sociogramas como una herramienta de análisis 

de las interacciones sociales en distintos contextos, la importancia en la 

actualidad de las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos clave que 

han cambiado el mecanismo de venta.  

El manejo de las redes es importante porque es la forma de interacción 

entre la sociedad, en el ámbito empresarial permite estar conectados e 

interactuando con cada uno de los clientes resolviendo sus dudas.  

Tercera dimensión de la variable de marketing digital, Publicidad se tiene a 

Rusell (1993) menciona que la publicidad en una parte esencial para la 

mercadotecnia, que ayuda a crear actividades para la empresa y generar una 

interacción directa con el cliente para informa acerca de lo que se está realizando 

de manera remota y fácil de entender. La publicidad ayuda a difundir un mensaje 

positivo que quiere transmitir una marca para fortalecer su imagen en el 

mercado. 

Por lo tanto, la publicidad forma parte de la comunicación que ayuda a 

invertir más en medios publicitarios para llamar la atención de nuevos clientes y 

antiguos. Las estrategias visuales que se utilizan deben de ser creativas que 

ayuden a generar un recordatorio en la mente del consumidor.  

Cuarta dimensión de la variable de marketing digital, Realización de 

campañas publicitarias por internet se tiene a Sánchez, (2018) la realización de 

las campañas publicitarias forma procesos de grupos de personas, que tiene 

como objetivo dar a conocer un bien o servicio, las campañas de publicidad son 

de gran ayuda ya que permite diseñar modelos para convencer a la persona para 

que adquiera un producto.  

Hoy en día la publicidad que realizan las empresas es a través de medios 

digitales ya que actualmente la población está mucho más conecta a redes 

sociales y es más fácil de conectar con el cliente. 

Variable dependiente posicionamiento con el pasar de los años el 

comportamiento de cada consumidor ha ido cambiando, ahora se tiene a un 

consumidor más exigente al momento de realizar una comprar, esto se puede 

deber por la diversidad de competidores o porque se dio cambio de actitudes y 
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esto a causa de las tendencias, modas, cambio de gustos y preferencias, 

conllevando a que los consumidores no puedan estar fidelizados con un 

producto.  

Según Espinoza (2014) (citado por López 2018) manifiesta que el 

posicionamiento es una herramienta que sirve para lograr posicionarnos en la 

mente del consumidor, diferenciándonos de la competencia para ofrecen cosas 

innovadoras logrando la fidelización del cliente. (p. 24)  

Las estrategias que una empresa debe de realizar para posicionarse en la 

mente del consumidor deben de ser de acuerdo con un segmento, debido a que 

todos los segmentos no tienen las mismas características ni tampoco los gustos 

y preferencia, debe ser algo original e identificativo.  Cada marca debe ser única 

y debe de mostrar un mensaje claro que llame la atención de las personas que 

sea impactante para quedarse en la mente del consumidor.  

Primera dimensión de posicionamiento, Calidad del servicio de acuerdo a 

León (2016) menciona que la calidad de servicio es una cualidad que debe tener 

cualquier servicio, un cliente satisfecho irá a contarle a otras personas la 

experiencia que tuvo al obtener un buen rendimiento con el producto en su 

funcionamiento y durabilidad, cumpliendo con normas y reglas necesarias si no 

hay calidad en el servicio no solo pierdes un cliente, sino la oportunidad de que 

muchas más personas se sientan motivadas a obtener los productos. 

 La calidad de servicio es fundamental para la competitividad y la correcta 

satisfacción de las necesidades de sus clientes, es un punto clave para 

permanecer entre la preferencia de los consumidores siendo así un punto 

decisivo en el cual dichos clientes se crean una opinión positiva o negativa sobre 

la empresa.  

Segunda dimensión de posicionamiento, Percepción de calidad y servicio 

se tiene a Druker (2008) menciona que La percepción de calidad de servicio es 

lo que el cliente percibe acerca de un producto o servicio de acuerdo con la 

perspectiva de los clientes sin importar un costo adicional. 

No se trata sólo de ofrecer un buen producto, sino mejorar la percepción 

del cliente sobre el producto o marca. El cliente evalúa el desempeño de su 
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organización de acuerdo con el nivel de satisfacción que obtuvo al compararlo 

con las expectativas. 

Tercera dimensión de posicionamiento, Satisfacción del cliente según 

Kotler (2017) afirma que la satisfacción del cliente es cuando la persona se siente 

satisfecha después de la compra de un producto o la prestación de los servicios, 

dichos mecanismos incluyen la instalación adecuada como las garantías, apoyo 

técnico acerca del uso, además la satisfacción del cliente depende del producto 

si no cubre las expectativas, el cliente se sentirá insatisfecho. 

 La satisfacción al cliente ayuda a conocer como los productos o servicios 

de una empresa cumplen o superan las expectativas de los consumidores, para 

todas las empresas es vital que logren la satisfacción a sus clientes. 

Según Kotler y Keller (citados en Morales, Espinoza y Casas (2014), 

definen la satisfacción del cliente como “como una sensación de placer o 

percepción a la respuesta de tener experiencia del producto cumpliendo las 

expectativas de cada consumidor. Lo cual se debe logar la satisfacción para cada 

uno de los clientes (p. 6)  

El grado de satisfacción conocer las opiniones de sus clientes lo que le 

permitirá posteriormente establecer acciones de mejora en la organización el 

objetivo es mantener satisfecho a cada cliente.  
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II. METODOLOGÍA

2.1. Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación del trabajo fue descriptivo, siendo el estudio que 

evalúa la relación que puede existir entre dos o más teorías o variables. Los 

estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relación entre esas dos 

o más variables (cuantifican relaciones). (Hernández, et at (2003) p. 121).

Por ello se recogió, analizó y cuantificó la información de las variables 

correspondientes de acuerdo con la Veterinaria y Estética Tebet y proceso la 

hipótesis a través de la estadística inferencial y descriptiva. 

El enfoque cuantitativo trato de analizar los riesgos o comportamientos de 

forma táctica, meticulosa y confiable, para lograr analizar conflictos, problemas 

masivos, etc. Se estudio a una población específica para obtener información 

verídica que ayude a aportar a la investigación (Hueso y Cascant, 2012).  

La investigación mantuvo un enfoque cuantitativo que permitió recolectar 

datos estadísticos para lograr resultados confiables contribuyendo en la 

medición de las variables 

EL diseño del presente trabajo de investigación fue no experimental, 

descriptivo y transversal. Según Sampiere (2003) menciona que:  

“El diseño no experimental se divide tomando en cuenta el tiempo durante 

se recolectan los datos, estos son: diseño transversal; donde se recolectan datos 

en un solo momento, en el mismo tiempo único, su propósito es describir 

variables, donde se recolectan datos a través del tiempo en puntos o periodos, 

para hacer inferencias respecto al cambio, sus determinantes y sus 

consecuencias.” (p. 3) 

 Es por ello, que el presente trabajo de investigación fue no experimental, 

descriptivo lo cual no se puede manipular las variables, es por ello que se trabajó 

de manera que este en un contexto normal para así poder analizar y observar la 

información de las variables correspondientes de la Tebet veterinaria y estética. 
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2.2. Población muestra y muestreo 

Según Ñaupas, H. (2013) dice que la población es un conjunto de 

individuos o personas y a la vez puede ser instituciones que son parte para 

formar una investigación.   

Población: Está constituida por todos los clientes de la Veterinaria Tebet 

de la ciudad de Chiclayo cuyo tamaño poblacional es 220 clientes. 

La muestra es la selección de un grupo determinado cuyas características 

similares sirven como objeto de estudio en una investigación, siguiendo 

procedimientos para su determinación final como estadísticas, lógica, entre otros 

(López, 2004).   

La muestra permitió saber a profundidad a cuantas personas se iba a 

realizar el cuestionario para tener una mejor respuesta y tener buenos resultados 

Muestra: para el cálculo del tamaño muestral se aplicó la siguiente formula: 

𝑛 =
N ∗ (𝑧)2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

(N − 1) ∗ 𝐸2 + (𝑧)2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑛 =
220 ∗ (1.96)2 ∗ 0.50 ∗ 0.50

(220 − 1) ∗ 0.052 + (1.96)2 ∗ 0.50 ∗ 0.50

Dónde:  

N= tamaño de la población 

Z= Valor de la distribución nominal con un nivel de confianza del 95% = 

1.96. 

p= probabilidad de lo favorable = 0.50 

q= probabilidad de lo desfavorable = 0.50 

E= error permisible = 0.05 (5%). 

Como resultado de la formula se obtuvo 140, que este es el total de las 

personas o clientes a encuestar.  
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Pero aplicamos el factor de corrección 

𝑓 =
nₒ

N
                           f > 5%

𝑛𝑓 =
nₒ

(1 +
nₒ
N)

𝑛𝑓 =
140

(1 +
140
220)

Como resultado del factor de corrección se obtuvo 86 que este será la 

muestra para aplicar la encuesta. 

Muestreo es la técnica que se emplea para determinar los mecanismos o 

elementos de la muestra, seleccionando un número mayor a lo anterior para 

lograr adquirir información clara y precisa del grupo de interés que se está 

estudiando (López, 2004). 

Según García y Villeta (2007) El muestreo aleatorio simple es un 

muestreo sencillo, que trata de escoger con una gran probabilidad de repetir este 

proceso en un número de veces, sin importar el número del tamaño de la 

muestra. 

Unidad de análisis: Está representada por los clientes de la Veterinaria 

Tebet de la ciudad de Chiclayo.  

2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se empleó en esta investigación fue esencial para la 

determinación del problema que se planteó, es el procedimiento que abarca a la 

investigación para la recolección de datos confiables que faciliten la obtención 

de los resultados, empleando diversos instrumentos y herramientas con el tipo 

de investigación que se está desarrollando (Bavaresco, 2013). 

La encuesta es una serie de preguntas realizadas, programadas para la 

recopilación de información de personas, las encuestas también se pueden 

hacer de manera presencial o por internet, para la obtener datos verídicos que 

ayude a responder las interrogantes de la investigación (Phillips, 2017). En esta 
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investigación se aplicó la encuesta como método de recolección de datos que se 

ha empleado a todos los clientes de la veterinaria. 

Coughian, Cronin y Ryan (2007) señalan que un instrumento es 

previamente diseñado, el investigador debería de establecer un instrumento que 

logre que la investigación sea el más adecuado, se puede medir percepciones, 

actitudes, opiniones o habilidades. El instrumento permitió tener un mayor 

alcance de la información que se necesita para el estudio  

Un cuestionario es una secuencia de preguntas escritas desarrolladas 

para la obtención de información necesaria que den respuesta a un tema de 

investigación, donde cada encuestado responde e interpreta de carácter 

individual a cada una de las interrogantes presentadas (Ali, 2018) 

Según Butka, Xavier y García (2018) dice que con la validez existe un nivel 

de relación entre el instrumento que trata de medir y lo que realmente mide, 

mostrando las preguntas con total transparencia ante los encuestados de tal 

forma que este respondas con las preguntas planteadas. 

Para poder VALIDAR el instrumento utilizado en el trabajo de investigación 

se necesitó la ayuda de 3 expertos de la Carrera de Marketing y Dirección de 

Empresas, quienes revisaron detalladamente y bajo criterio las dimensiones e 

ítems de la encuesta, obteniendo así resultados favorables lo cual indicaron que 

el instrumento presentado es aplicable. De esta manera se continuó 

desarrollando el trabajo de investigación. 

Mg. Silva León Pedro Manuel (Aplicable) 

Mg. German Cáceres Manuel Lorenzo (Aplicable) 

Dra. Nelly Melissa Vilca Horma (Aplicable) 

La confiabilidad, según Hernández et al. (2014) es el “grado en el que una 

aplicación continua tiene que producir el mismo efecto” es así como al momento 

de hacer una aplicación se tiene que tener resultados iguales. 
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2.4. Procedimiento 

El procedimiento de recolección de datos se desarrolló mediante encuestas 

presenciales las cuales fueron aplicadas en la misma clínica, la cual consistió en 

16 preguntas entre las variables de marketing digital y posicionamiento, cada 

una de las preguntas estuvieron desarrolladas bajo criterios de análisis que 

permitieron una correcta medición de cada una de las variables, para ello la 

aplicación mantiene un total de 86 encuestados lo cual el total de participante 

fueron obtenidos por la fórmula de muestreo, los resultados obtenidos de cada 

una de las respuestas de los encuestados se mantendrá en total confiablidad, 

con las respuestas que establecieron en cada uno de las preguntas preguntadas. 

2.5. Método de análisis de datos 

Los métodos de análisis de datos que se trabajó en esta investigación fue 

la encuesta con una recolección de datos de la misma clínica Tebet veterinaria 

y estética se obtuvo una población de 220 clientes y obteniendo una muestra de 

86 encuestados, la encuesta se realizó en la misma clínica, siguiendo diferentes 

técnicas del procesamiento de información y programas confiables como SPSS 

lo cual permitió pasar las encuestas realizadas para la obtención de cuadros 

estadísticos y también con el Microsoft Excel, donde se pudo elaborar las tablas 

de datos de las encuestas trabajadas, para analizar las variables de estudio, 

pudiendo desarrollar análisis de datos estadísticos que brinden confiablidad de 

los resultados.  

2.6. Aspectos éticos 

Esta investigación cumplió con todos los estándares de ética presentados 

en la Universidad César Vallejo, para la investigación se hizo un acuerdo con la 

veterinaria ya que se necesitaba información en cuanto a la base de datos de los 

clientes, cabe recalcar que en esta investigación se utilizó los estudios de otros 

autores que se tomaron como antecedentes utilizando cuidadosamente su 

autenticidad y se implementaron mediante las normas APA, dando una similitud 

del 17%. Por otro lado, también se tomaron a los resultados de los clientes  

respetando su confidencialidad.  
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III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

A continuación, se interpretaron y analizaron los resultados obtenidos de 

acuerdo con el instrumento aplicado a las 86 personas seleccionadas. 

Tabla 1: Utiliza plataformas digitales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Si 44 51.2 

No 42 48.8 

Total 86 100.0  

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

 Figura N° 1: Utiliza plataformas digitales 

Interpretación:  

De acuerdo con los encuestados para tener más información si la 

Veterinaria utiliza las redes sociales el 51.2% de los encuestados dijeron que si 

utilizaban las redes sociales y el otro 48.8% de los encuestados dijeron que la 

Veterinaria no utiliza sus redes sociales para dar a conocer sus productos. 

47.5

48.0

48.5

49.0

49.5

50.0

50.5

51.0

51.5

Si No

51.2

48.8

Fr
ec

u
en

ci
a



18 

Tabla 2: La veterinaria Tebet realiza campañas publicitarias a través de medios 

digitales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Si 32 37.2 

No 37 43.0 

A veces 17 19.8 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

 Figura N° 2 La veterinaria Tebet realiza campañas publicitarias a través de 

medios digitales 

Interpretación: 

De acuerdo si la veterinaria realiza campañas publicitarias para dar a 

conocer lo que ofrece el 43% de los encuestados dijeron que no que la 

veterinaria no utiliza su plataforma, el otro 37,2% dijeron que si utilizaban sus 

redes y el otro 19,85% dijeron que a veces la Veterinaria realizaba publicación 

en sus redes sociales. 

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

Si No A veces

37.2
43.0

19.8

Fr
ec

u
en

ci
a



19 

Tabla 3: Que medio digital es más apropiado para realizar campañas 

publicitarias  

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Facebook 63 73.3 

Instagram 13 15.1 

Página Web 10 11.6 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 3: Que medio digital es más apropiado para realizar campañas 

publicitarias 

Interpretación: 

Cuál es el medio digital más apropiado para hacer campañas publicitarias, 

el 73,3% dijeron que es más conveniente trabajar con Facebook porque es más 

fácil de utilizar dicha herramienta, el 15,1% prefieren que se realice por Instagram 

y el otro 11,6% desean que se haga por una página web, lo que permite indicar 

que facebook es una red con la que la veterinaria puede trabajar inicialmente.  
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Tabla 4: Prefiere recibir información a través de medios digitales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Si 68 79.1 

No 18 20.9 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 4: Prefiere recibir información a través de medios digitales 

Interpretación: 

El 79.1% dijeron que si les gustaría recibir información por medios digitales 

para tener más información acerca de lo que realiza la veterinaria y el 20.1% 

dijeron que no les parece interesante recibir información ya que no cuentan con 

el tiempo y que no cuentan con medios digitales, este resultado señala que la 

mayor parte de los clientes prefieren recibir información mediante los medios 

digitales.  
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Tabla 5: La veterinaria realiza publicidad por redes sociales 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 5: La veterinaria realiza publicidad por redes sociales

Interpretación: 

El 43% dijeron que no realizaban publicidad por las redes sociales, el 33.7% 

consideran que si realizan publicidad por redes sociales pero que no son 

constantes con sus publicaciones y el 23.3% considera que a veces realiza 

publicidad por las redes sociales. En la gráfica se aprecia que la mayor parte de 

sus clientes indicaron que la empresa no utiliza redes sociales para tener una 

buena comunicación.  
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Valoración Frecuencia Porcentaje 

Si 29 33.7 

No 37 43.0 

A veces 20 23.3 

Total 86 100.0 
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Tabla 6: Cuántas horas dedica de su tiempo en visitar las redes sociales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

1-2 35 40.7 

2-5 42 48.8 

5-7 9 10.5 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 6: Cuántas horas dedica de su tiempo en visitar las redes sociales

Interpretación: 

El 48.8% de los encuestados están de 2-5 horas al día en las redes 

sociales, el 40.7% dijeron que entre 1-2 horas al día entran a las redes sociales 

a revisar imágenes o videos y el 10.5% dijeron entre 5-7 horas al día. 
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Tabla 7: La veterinaria realizaba publicidad por redes sociales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Si 28 32.6 

No 58 67.4 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 7: La veterinaria realizaba publicidad por redes sociales

Interpretación: 

Creen que la Veterinaria hace buena publicidad por redes sociales, el 

32.6% dijeron que si realiza buena publicidad por redes sociales y el 67.4% 

dijeron que no realizaba buena publicidad la Veterinaria, esto refiere que los 

clientes no se sienten tan a gusto con su empresa ya que tienen que visitar 

personalmente al local para resolver sus dudas. 
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Tabla 8: Que le gusta ver más en redes sociales 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Video 57 66.3 

Imágenes 29 33.7 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 8: Que le gusta ver más en redes sociales 

Interpretación: 

Que contenido les parecía interesante en una red social, el 66.3% dijeron 

que prefieren ver videos porque consideran que es más didáctico y más fácil de 

ver y el 33.7% les parece más interesante las imágenes.  

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

70.0

Video Imágenes

66.3

33.7

Fr
e
cu
e
n
ci
a



25 

Tabla 9: Que busca de una veterinaria 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Calidad de productos 49 57.0 

Atención al cliente 25 29.1 

Precio 12 14.0 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 9: Que busca de una veterinaria 

Interpretación: 

Que buscan a la hora de escoger una Veterinaria el 57% de los 

encuestados lo primero que buscan es la calidad del producto, el 29.1% prefieren 

la atención al cliente y el 14% consideran que lo primero que evalúan de una 

veterinaria es el precio.  
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Tabla 10: El servicio de la veterinaria es la adecuada 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 9 10.5 

De acuerdo 71 82.6 

Indiferente 6 7.0 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 10: El servicio de la veterinaria es la adecuada 

Interpretación: 

Consideran que el servicio de la Veterinaria es adecuado el 86.6% están 

de acuerdo con el servicio que brinda la veterinaria, el 10.5% están totalmente 

de acuerdo con el servicio que ofrece la clínica y el 7% les parece indiferente. 
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Tabla 11: Los productos que ofrece la veterinaria es de buena calidad 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 39 45.3 

De acuerdo 47 54.7 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

 

 

Figura N° 11: Los productos que ofrece la veterinaria es de buena calidad 

Interpretación: 

El 54.70% considera que los productos que ofrece la veterinaria son de muy 

buena calidad y el 45.30% están totalmente de acuerdo que los productos que 

vende la veterinaria cumplen con todos los estándares de calidad.  
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Tabla 12: La atención de los trabajadores es la adecuada 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 38 44.2 

De acuerdo 48 55.8 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 12: La atención de los trabajadores es la adecuada

Interpretación: 

El 55.80% está de acuerdo con la atención que se viene realizando en la 

veterinaria y el 44.20% están totalmente de acuerdo con la atención que brinda 

la veterinaria a sus clientes y se encuentras satisfechos con la atención que 

brinda la clínica.  
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Tabla 13: El personal de la clínica Veterinaria es cortés en su trabajo 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 28 32.6 

De acuerdo 58 67.4 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 13: El personal de la clínica Veterinaria es cortés en su trabajo 

Interpretación: 

El personal de la clínica Veterinaria es cortes en su trabajo, el 67.4% está 

de acuerdo con el trabajo que viene realizando la clínica y el 32.6% está 

totalmente de acuerdo con el trato del personal. 
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Tabla 14: El nivel de facilidad del uso de la plataforma web de la Veterinaria es 

adecuada 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 11 12.8 

De acuerdo 75 87.2 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 14:El nivel de facilidad del uso de la plataforma web de la Veterinaria 

es adecuada 

Interpretación: 

Consideran el nivel de facilidad del uso de la plataforma web de la 

Veterinaria, el 87.2% están de acuerdo con el uso y el otro 12.8% está totalmente 

de acuerdo con el uso que realizan. 
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Tabla 15: Se siente seguro dentro de la instalación de la clínica veterinaria 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 35 40.7 

En acuerdo 47 54.7 

Indiferente 3 3.5 

Totalmente desacuerdo 1 1.2 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 15:Se siente seguro dentro de la instalación de la clínica veterinaria

Interpretación: 

 Las personas se sienten seguras en la Veterinaria, el 54.7% está de 

acuerdo, el 40.7% está totalmente de acuerdo, el 3.5% es indiferente y el 1.2% 

está totalmente en desacuerdo con la seguridad de la Veterinaria. 
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Tabla 16: El servicio ofrecido por la clínica Veterinaria es rápida y eficiente 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 18 20.9 

En acuerdo 60 69.8 

Indiferente 1 1.2 

En desacuerdo 7 8.1 

Total 86 100.0 

Fuente: Tomado de hoja de resultados SPSS 22. 

Figura N° 16:El servicio ofrecido por la clínica Veterinaria es rápida y eficiente

Interpretación: 

Están de acuerdo con el servicio ofrecido de la Veterinaria y si es rápida y 

eficiente, el 69.8% está de acuerdo, el 20.9% está totalmente de acuerdo, el 

8.1% están en desacuerdo y el 1.2% le es indiferente 
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De acuerdo con los resultados obtenidos de esta investigación se determinó que: 

Los resultados obtenidos indican que se necesita  plasmar estrategias de 

marketing digital en la veterinaria Tebet debido que a un 79.1% si le gustaría 

recibir información a través de medios digitales porque es fácil permitiendo tener 

una buena comunicación con los clientes, Según Figueroa (2015) menciona que 

los medios sociales tienen un papel clave dentro de los negocios debido a que 

rinda un información detallada y el mensaje llega a todo tu público a quien lo 

diriges de manera precisa y eficaz. De la misma manera Etzioni (2007) afirma 

que la comunicación “construye la información, lo que trasmite, el contenido 

objeto de la información, procesa y trasmite la información, no solo en términos 

económicos, una importante actividad de funciones o tareas que realiza la 

organización” por eso es necesario que la veterinaria Tebet trabaje con medios 

digitales debido a que a las personas les gustaría  tener más información y estar 

más comunicados con la empresa de esta manera podrá interactuar con ellos  

logrando una satisfacción de los cliente. 

Por otro lado, la publicidad dentro de las redes sociales es clave dentro de 

las estrategias de marketing digital, Según Bartolomé (2008) menciona que las 

redes sociales “reflejan lo que en tiempos se mostraba mediante sociogramas 

como una herramienta de análisis de interacciones sociales en distintos 

contextos, una serie de puntos representando individuos, notablemente 

personas, unidos mediante líneas que representan relaciones”. En los resultados 

un 67.4% contestaron que no realiza una buena publicidad, esto hace que la 

veterinaria tenga una desventaja a nivel competitivo, por ende, dentro de las 

estrategias que se tomaran las redes sociales también formaran parte de una de 

ellas, Enriqueta y Pineda (2018) afirman que marketing digital en redes sociales 

influye en la fidelización de clientes. Por la cual las redes sociales forman parte 

de una de las estrategias que se tomara en la veterinaria Tebet ya que ayudan 

a fidelizar y crear lazos emocionales con los clientes generando un buen grado 

de satisfacción. 
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La red social le parece interesante que se realice publicidad la Veterinaria 

con el 73.3% respondieron que les gustaría que hagan publicidad por Facebook. 

Según Enriqueta y Pineda (2018) menciona en su investigación que el marketing 

digital en las redes sociales influye en la fidelización de clientes  ya que se 

produce un contacto directo con el cliente, podremos obtener un informe de las 

visitas, preguntas, necesidades y sobre todo interés por la futura compra o 

consulta con la veterinaria, es necesario que conozcamos todos aquellos 

detalles ya que informan y mantienen un historial por tipo de cliente para 

diferenciarlo entre cada uno de ellos, no solamente para el presente informe sino 

con la finalidad de que tenga aplicación en empresas del mismo rubro, de la 

misma manera generará mayor incremento de clientes a través de distintas 

maneras de publicación despertando el interés en socios de la veterinaria a largo 

plazo, lo trascendental de las redes sociales es el manejo personalizado con 

capacidad de poder agendar cada una las posibles citas sin necesidad de tener 

un programa que puede ser costoso para la empresa; es por ello que la 

fidelización será lograda con éxito en el desarrollo de la presente investigación. 
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IV. CONCLUSIONES

- En la investigación se tuvo como principal objetivo determinar de qué

manera las estrategias de marketing digital incrementará el

posicionamiento de Tebet veterinaria y estética, de tal modo se pudo

concluir que las estrategias de marketing digital tienen una respuesta con

resultados positivos dentro de la empresa   debido a que un 79.1%

indicaron que si les gustaría recibir información a través de medios

digitales lo que indica que si se implementa estrategias los clientes

estarán más conectados con la veterinaria, tendrán una información más

precisa y sobre todo podrán recomendar a su entorno social con solo

mencionar el nombre.

- La segunda conclusión en la investigación consistió en diagnosticar el

estado actual del posicionamiento de Tebet veterinaria y estética S.A.C.,

Chiclayo 2019. En los resultados se evidencia que si se sienten seguras

con la veterinaria un 40.7% indicaron que están totalmente de acuerdo y

un 54.7% de acuerdo, esto refiere que más de la mitad de los clientes

están seguros con la veterinaria generando una confianza para la

empresa. sin embargo, manifiestan que deberían de trabajar redes

sociales.

- En la tercera conclusión se pudo analizar cómo las estrategias de

marketing digital incrementarán el posicionamiento de Tebet veterinaria

y estética S.A.C., Chiclayo 2019. En los resultados un 67.4% dijeron que

la veterinaria no realizaba buena publicidad lo que señala que por ese

motivo la empresa no está siendo reconocida por la región ya que los

clientes están interactuando en redes sociales.

- La última conclusión refiere en identificar el tipo de estrategias de

marketing digital en la empresa Tebet veterinaria y estética S.A.C.,

Chiclayo 2019. En los resultados hubo resultados que benefician a la

empresa ya que un 73.3% indicaron que creían conveniente trabajar con

Facebook porque es más fácil de utilizar dicha herramienta y eso ayudara

a que las personas que visiten la plataforma puedan hacer sus consultas

y recomendar la clínica.
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V. RECOMENDACIONES

- La Veterinaria debería de tomarse el tiempo de poder trabajar con las

redes sociales, para que sus clientes se sientan seguros y puedan

interactuar de empresa a cliente, a la vez que la empresa pueda lograr

fidelizar a sus clientes fijos como atraer a nuevos clientes que estén

interesados en el servicio.

- Es necesario que la veterinaria mantenga actualizada su fan page de esta

manera generará una buena relación con sus clientes, así mismo los

mantendrá al día de toda la información necesaria relacionada con los

servicios que ofrecen.

- La veterinaria debe implementar estrategias de marketing digital para

generar un incremento en las ventas, logrando así posicionarse como

una veterinaria de prestigio y calidad.

- Se debe invertir un poco de dinero y tiempo para la publicidad en redes

sociales debido a que de esta manera se logrará tener un mayor alcance

vía online, también servirá para llamar la atención de nuevos

consumidores y aumentar la cartera de clientes de la veterinaria.
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de operacionalización de marketing digital 

Tabla 17: Operacionalización de variables de marketing digital 

VARIABLE DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS 

Variable 

Independiente: 

Estrategias de  

marketing 

DIGITAL 

Llanos (2017) Las 

estrategias del 

marketing digital es el 

uso constante de la 

tecnología como el 

uso de las redes 

sociales, el objetivo es 

mejorar el producto 

como el servicio, 

mediante los medios 

digitales. Muchas 

empresas en la 

actualidad utilizan 

mucho lo que son las 

redes sociales porque 

es un medio rápido y 

económico lo cual 

Las estrategias de 

marketing digital 

permitirán que la 

veterinaria Tebet se 

dirija de manera 

directa a sus clientes, 

con la publicidad que 

se hará se dará a 

conocer la marca, esta 

publicidad logrará 

hacer que la 

veterinaria entre en el 

mercado local. Ya que 

ira dirigida a un 

público especifico. 

Comunicación 

Nivel de 

utilización de 

redes sociales 

1.- ¿Cree usted que la 

empresa utiliza 

plataformas digitales para 

dar a conocer los 

productos y servicios que 

tienen? 

2.- ¿Considera usted que 

la empresa realiza 

campañas publicitarias 

para dar a conocer sus 

productos y servicios que 

ofrece en medios 

digitales? 

3.- ¿Para usted cual es el 

medio digital más 

apropiado para hacer 

campañas publicitarias? 



llega a todas las 

personas. 

4.- ¿Le gustaría a usted 

recibir información a través 

de medios digital? 

5.- ¿Considera usted que 

la empresa realiza 

publicidad por redes 

sociales? 

6.- ¿Usted 

aproximadamente cuantas 

horas dedica a ver 

contenido en un sitio web o 

red social? 

7.- ¿Cree usted que la 

veterinaria hace una 

buena publicidad por 

redes sociales? 

8.- ¿Qué contenido le 

parece interesante en una 

red social o web? 



 

Anexo 02: Matriz de operacionalización de posicionamiento 
 

Tabla 18: Operacionalización de variables de posicionamiento 

 

Variable  

Dependiente  

 

 

 

Posicionamiento  

El posicionamiento es 

la “forma en la cual los 

consumidores se 

fidelizan con un 

producto o servicio el 

cual se queda 

posicionado en la 

mente del consumidor 

el cual se debe de 

mantener fidelizado 

satisfaciendo sus 

necesidades y 

expectativas. (Kotler & 

Armstrong, 2008). 

Con las estrategias de 

marketing que se 

implementará se 

logrará la captación de 

más clientes, 

generando así un 

reconocimiento de 

marca, permitirá tener 

un lugar distinto a las 

competencias, 

logrando así un buen 

posicionamiento de 

marca en la mente del 

consumidor. 

Calidad del 

servicio  

 

Percepción de 

calidad de 

servicio  

9.- ¿Usted a la hora de 

escoger una veterinaria 

que busca? 

10.- ¿Considera usted que 

el servicio que da la 

veterinaria es la 

adecuada? 

11.- ¿Cree usted que los 

productos que ofrecen en 

la Veterinaria son de 

buena calidad? 

12.- ¿La atención de los 

trabajadores de la 

Veterinaria es adecuada? 

13.- ¿El personal de la 

clínica veterinaria es 

cortés en su trato? 

14.- ¿Considera usted el 

nivel de facilidad de uso de 



 

la plataforma web de la 

veterinaria es adecuada? 

15.- ¿Usted se siente 

seguro dentro de las 

instalaciones de la clínica 

veterinaria?  

16.- ¿El servicio ofrecido 

por la clínica veterinaria es 

rápido y eficiente? 

 



Anexo 03: Matriz de consistencia 

Tabla 19: Matriz de consistencia de variables 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

¿Las 

estrategias de 

marketing digital 

permitirán 

incrementar el 

posicionamiento 

de la veterinaria 

y estética 

TEBET? 

Objetivo general: 

 Determinar de qué manera las 

estrategias de marketing digital 

incrementará posicionamiento de  

Tebet veterinaria y estética S.A.C., 

Chiclayo 2019 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Diagnosticar el estado actual del 

posicionamiento Tebet Veterinaria 

y Estética S.A.C., Chiclayo 2019. 

 Analizar cómo las estrategias de 

marketing digital incrementarán el 

posicionamiento de Tebet 

Veterinaria y Estética S.A.C., 

Chiclayo 2019 

Identificar el tipo de estrategias de 

marketing digital en la empresa 

La aplicación de las 

estrategias de 

marketing digital 

incrementará el 

posicionamiento en la 

empresa Tebet 

Veterinaria y Estética 

tenemos que las 

estrategias de 

marketing para el 

posicionamiento de la 

Veterinaria Tebet 

S.A.C., Chiclayo 2019 

Variable 

independiente: 

Estrategias de marketing 

DIGITAL 

Variable dependiente: 

Posicionamiento  

Enfoque de 

Investigación: 

• Cuantitativo

     Diseño de 

Investigación: 

• No

experimental, 

transversal 

Tipo de 

investigación 

• Muestra

• Muestreo

• Técnicas

• Instrumento



 

Tebet Veterinaria y Estética 

S.A.C., Chiclayo 2019. 

 



Anexos 4: Cuestionario 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

  





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 



 

 

Anexo 5: Validación de expertos 

 





 

 

 

 

 



 

Anexo 6: Validación de expertos 

 

  

 

 



ANEXO 7: Validación de expertos 





 

 

Anexo 7: Validación de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 

 

ANEXO 8: Evidencia fotográfica  
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