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Resumen

La investigaciébn tuvo como objetivo general determinar la relaciéon entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en una veterinaria de Barranco,
Lima 2023. Se empled la metodologia de tipo basica, un disefio no experimental,
con un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional. La poblacion muestral fue
de 70 clientes, obtenidos de un muestreo no probabilistico. La técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento, los cuestionarios. De los
resultados descriptivos, se pudo estimar que el 27,1 % de clientes de la veterinaria
en Barranco consideraron con un nivel bajo al posicionamiento de marca, a su vez,
al marketing digital en un nivel malo, el 20,0% considero con un nivel medio al
posicionamiento de marca y en un nivel regular su marketing digital, el 22,9%
considero un alto posicionamiento de marca y cuentan con un nivel bueno en su
marketing digital.Respecto al resultado inferencial se obtuvo un valor de Spearman
de r = 0,794 con un valor de p>,000; por tanto, puesto que el valor de p fue inferior
a 0,05 se procedi6 a rechazar la Ho, con lo cual, se concluyé que existe una relacion

alta, positiva y fuerte entre las variables.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales,

canales digitales.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
digital marketing and brand positioning in a veterinarian in Barranco, Lima 2023.
The basic type methodology was used, a non-experimental design, with a
guantitative approach and correlational scope. The sample population was 70
clients, obtained from a non-probabilistic sampling. The data collection technique
was the survey and the instrument, the questionnaires. From the descriptive results,
it was possible to estimate that 27.1% of the clients of the veterinary clinic in
Barranco considered brand positioning to be at a low level, in turn, digital marketing
at a bad level, 20.0% considered with a medium level of brand positioning and their
digital marketing at a regular level, 22.9% consider a high brand positioning and
have a good level in their digital marketing. Regarding the inferential result, a
Spearman value of r was obtained. = 0.794 with a value of p>.000; therefore, since
the value of p was less than 0.05, the Ho was rejected, with which it was concluded

that there is a high, positive and strong relationship between the variables.

Keywords: Digital marketing, positioning, social networks, digital channels



l. INTRODUCCION

A través del tiempo, la humanidad ha tenido diversas formas de
comunicacién, que han evolucionado al pasar del tiempo, el lenguaje y la escritura,
gue permitié la comunicacion entre los seres humanos, los mensajes antiguamente
se daban de manera verbal o con algunas sefias, es asi que se logré una
comunicacion de mayor difusion , de ese modo el marketing surge con la creacion
de la imprenta, ello permitié la difusion de noticias, revistas y libros de manera
masiva, la finalidad del marketing es visibilizar los servicios y productos de la
compafia asi como dar presencia en el mercado , partiendo de las necesidades
gue tiene un cliente, esto permite desarrollar mejores productos que puedan
satisfacer las necesidades, asi también generar una mejor competencia. Desde los
primeros dias del internet, las empresas han utilizado diversas técnicas para
mejorar su posicionamiento en linea y atraer a mas clientes potenciales, las clinicas
0 consultorios médicos veterinarios no estan exentos de ello, también son
considerados negocios que requieren del marketing digital. A medida que la
publicidad en linea ha evolucionado, las empresas han experimentado con
diferentes formas de publicidad en linea para destacar su marca frente a la
competencia. Por otro lado, las redes sociales (Facebook e Instagram) tienen
importancia para el posicionamiento de la marca en linea, ya que permiten a las
empresas conectarse con los clientes y promover sus productos o servicios de una
manera mas directa e interactiva.

En 1990, se cred el primer motor de busqueda “Archie”, que permitia ver la
informacion de los clientes y usuarios, posterior a ello con la popularidad de las
computadoras, se usa el termino Marketing Digital, las empresas deciden
implementar software para estar al pendiente de los requerimientos de sus clientes.
El marketing digital promueve a las empresas alcanzar a un amplio publico y crear
una imagen de marca mas sélida en linea, por ejemplo, los consultorios veterinarios
por lo general tenian la manera de usar el marketing tradicional, como es el caso
del boca a boca, por recomendaciones de clientes, publicidad impresa, etc.,
marketing digital esta muy ligado a los avances tecnolégico (dispositivos y software)
(Zanella et al., 2019).



Actualmente las compafias utilizan el marketing digital como implementos
para visibilizar sus productos y servicios que oferta en el mercado en tiempo real.
Asi también el posicionamiento se da gracias a la competencia de las empresas del
rubro veterinario, el marketing digital ha dado lugar a una serie de nuevas
estrategias en el posicionamiento de marca en linea y ha ofrecido a las empresas
nuevas formas de conectarse con sus clientes. A medida que el marketing digital
continda evolucionando, es probable que siga siendo una herramienta central para
las empresas que buscan desarrollar y mejorar su imagen de marca en linea. La
llegada de la pandemia en el 2019, hizo que todas las formas tradicionales de
marketing fueran desplazadas, dando paso al Marketing digital, es asi como las
diversas compafiias de diversos tamafos y rubros, empezaron a implementar
diversos servicios de manera digital como las ventas y hasta servicios. Esto
permitird que las compariias tengan un posicionamiento de la marca, de ese modo
destacar ante la competencia.

Después de la pandemia, las empresas han reconocido la necesidad de
insertarse a los medios sociales digitales, donde se observa la que las empresas
mAas posicionadas con su marca tienen mayor interaccion con el cliente, los canales
digitales durante la pandemia fueron muy utilizados para adquirir diversos servicios
o0 bienes sin la necesidad de salir de casa (Mandiola, 2021).

A nivel mundial, El uso del marketing digital se ha establecido como una
herramienta activa en la promocion y la mejora de los negocios comerciales a nivel
internacional y nacional, utilizando diversos modelos, técnicas y estrategias de
negocios, asi como el posicionamiento de marca permite una conexion del cliente
en cualquier lugar y cultura reconocer la propuesta de valor de la marca, los centros
médicos veterinarios en otros paises desarrollados manejan software y estrategias
similares a los usados en medicina humana , debido a que las mascotas son
considerados parte de la familia.

Considerando un estudio sobre las nuevas tendencias del marketing digital,
oportunidades y desafios del mercado a raiz de la COVID 19, también refiere que
el 55% del marketing es destinado para el marketing digital. Segun el mismo
estudio, los usuarios de redes sociales, en su mayoria, acceden a través de

dispositivos moviles, mientras que cerca de la mitad lo hace por recomendaciones



y por el posicionamiento de la marca. Ademas, se observo que los usuarios en
estas plataformas al menos siguen un negocio (Lazo, 2021).

A nivel Latinoamérica, el uso de herramientas digitales promueven la buena
comunicacién con el comprador e influencia en su nivel de satisfaccion, esto se
aplica a los centros médicos veterinarios, donde los paises como Argentina y Brasil
tienen un avance mayor frente a Peru, en el desarrollo de estrategias digitales como
son los medios cibernéticos sociales. Asi también el marketing digital ha ido
creciendo a través de los afios, para poder llegar al publico objetivo, se requiere de
estrategias, de ese modo las herramientas seran eficientes y efectivas.

En Latinoamérica, el posicionamiento que logren las empresas va
influenciado cuanto se invierta en marketing que se apligue en las estrategias
usadas en canales digitales, la personalizacion de experiencia de usuario, asi como
la creacion de contenido de valor, sin embargo, también aun presentan las
limitaciones, como la falta de acceso a internet en algunas zonas rurales y la
necesidad de adaptar las estrategias a las particularidades culturales y linguisticas
de cada pais.

En Chile, las empresas no solo logran el posicionamiento de la marca de
manera online sino también por la percepcion del producto, el estandar de calidad
y la distribucion de marca. Las empresas logran oportunidades para expandir su
presencia y conectar con su publico objetivo de manera efectiva, el marketing digital
en Latinoamérica ha tenido un crecimiento acelerado. Cada vez mas empresas
estan invirtiendo en marketing digital para llegar al publico determinado de manera
mas efectiva y eficiente (MIT Technology Review, 2022).

A nivel nacional, las empresas hacen uso del marketing en sus distintas
formas, con la finalidad de expandir sus clientes, mantener una cartera de clientes
satisfecha, de modo que se logre posicionar frente a la competencia, en el rubro
veterinario frente a la situacién post Covid 19, ha sido de gran importancia conocer
herramientas digitales, las empresas se enfocaron en crear una identidad propia,
mediante canales digitales en linea y fuera de ella. Los compradores tienen marcas
solidas de su eleccion que cumplen sus expectativas y preferencias, en la
veterinaria también tenemos marcas de eleccion para el consumidor que
predominan en el mercado nacional asi también con la diferenciacion del servicio.

En lima la centralizaciébn de servicios de calidad, asi como las especialidades



médicas que podemos encontrar a diferencia de otros departamentos que aun no
tienen la tecnologia, ni capacitacion para resolver determinadas situaciones.

Las empresas dedicadas al rubro médico veterinario, han sufrido grandes
dificultades para adaptarse a la pandemia, es asi que se apuesta por el marketing
digital de modo que podemos empezar a fidelizar nuestros clientes, asi también
lograr el posicionamiento de marca con uso de las plataformas virtuales sociales y
la viralizacion (Orihuela et al., 2023).

A nivel Regional, En zona costera del Perd, un gran numero de potenciales
clientes tienen acceso a las redes sociales, usualmente mediante dispositivos
moviles sean laptops, tablets y el mas usado, el celular, el incremento de usuarios
hizo que las empresas apostaran por invertir en marketing digital mediante redes
sociales, en otras regiones donde el acceso a internet es mas complicado como
son la zona de la sierra o selva, se ven limitados a realizar el marketing de manera
tradicional , mediante del uso de volantes, perifoneo por medios sociales como son
la radio y o periédicos, la ventaja de la regidn costera es que centraliza todo en
Lima y se tiene un mayor campo de accién, poco a poco las demas regiones gracias
a sus gobiernos regionales concertaran puntos de acopio para lograr conectarse a
canales digitales. En zonas rurales los servicios veterinarios no tienen la relevancia
como en Lima debido a una escasa educacion por parte del medio ambiente donde
se priorizan necesidades basicas en las familias, el realizar capacitaciones en zona
rural sobre la tenencia responsable de mascotas promueve la educacion para
generaciones futuras, asi como la cultura de prevencion de diversas enfermedades
gue podrian transmitirse de animales a personas. Las empresas dedicadas a los
servicios veterinarios tienen como misién la interaccion con los propietarios,
dandole educacion y promoviendo las buenas practicas, indirectamente esto
generara un desarrollo econémico en las empresas.

Las herramientas digitales favorecen al crecimiento de las PYMES, en un
mercado regional de predominio de pequefias y medianas empresas que van
evolucionando, con las estrategias que emplean para la captacion de nuevos
clientes, asi como lograr un nombre en el mercado (Navarro del Toro, 2020).

A nivel local, La realidad problematica en las veterinarias de Lima son
referidas al posicionamiento de las empresas y el uso del marketing digital, puede

variar entre establecimientos, pero en general, algunas de las dificultades que



enfrentan son la competencia: hay muchas clinicas veterinarias en Lima, lo que
hace que la competencia sea intensa. Por lo tanto, es importante que las
veterinarias se diferencien de la competencia y destaguen su marca para atraer a
mas clientes. La falta de conocimiento digital, en algunas veterinarias pueden no
estar familiarizadas con las estrategias y herramientas de marketing digital. En
estos casos, puede ser (til buscar asesoramiento de expertos en marketing digital
y/o capacitarse en el tema para mejorar la presencia digital de la clinica. La falta de
sitio web, algunas veterinarias pueden no tener un sitio web o tener un sitio web
anticuado y poco informativo para los clientes. Es fundamental contar con un sitio
web completo, actualizado y accesible para potenciar la imagen de marca en linea.
Asimismo, para las clinicas veterinarias, es crucial mantener una presencia
coherente y constante en las principales plataformas de redes sociales, ofreciendo
contenido relevante y publicando de forma regular, con la meta de fidelizar y atraer
a los clientes nuevos y existentes. Los medios digitales promueven la educacion y
concientizacion de las mascotas, el uso correcto del marketing favorecera a dar
contenido de valor educativo e indirectamente a la educacion de los usuarios, de
modo que invertiran en su salud optando por los servicios brindados por los
negocios en el rubro veterinario.

Segun CPI (2018) nos proporciona la siguiente informacion: Ocho de cada
diez personas en Lima tienen por lo menos una cuenta de alguna red social;
ademas que en el afio 2013 la poblacién limefia que hacia uso de redes sociales
era de un 51% a diferencia del 2018 que incremento a un 80%.

A continuacion, se describiré la situacion La clinica veterinaria esta ubicada
en el departamento de Lima, provincia de Lima y distrito de Barranco. Hay alrededor
de 12 empresas competidoras que ofrecen servicios similares como servicios de
bafios y servicios médicos veterinarios en la zona, lo que genera desafios
econdmicos debido a la falta de presencia digital de la marca. La pandemia dio un
cambio de lo tradicional a lo virtual, impulsando el marketing digital, para la venta
de productos y servicios a nivel global, para lograr satisfacer las necesidades del
cliente, asi lograr posicionarse en su mente, también el generar una mayor
rentabilidad y eficiencia para la empresa veterinaria.

Hoy en dia, para lograr aplicar estrategias empresariales necesitamos del

uso de marketing digital de modo que logremos el posicionamiento de marca. El



marketing digital se refiere a todas las acciones publicitarias realizadas en linea,
como publicidad en redes sociales, email marketing y otros enfoques similares. Por
otro lado, el posicionar una marca se relaciona con la identidad y percepcién que
una empresa en la mente del cliente frente al mercado. La importancia que la
empresa tenga una identidad clara y coherente que se refleje en todas las areas de
su presencia en linea. Lograr una posicion en el mercado, se dard teniendo
estrategias solidas, que contengan produccién de contenido de valor, la
optimizacién de motores de busqueda, la gestion de redes sociales y la publicidad
online. Ademas, es esencial mantener una comunicacion frecuente con los clientes
y seguidores para construir relaciones duraderas y cercanas.

Rrepresenta un desafio importante para las veterinarias en Lima, el usar
herramientas digitales debido a que la medicina veterinaria instruidas en las
universidades tiene un enfoque educativo tradicional, el uso de herramientas
digitales no son ensefiadas dentro de las escuelas profesionales en nuestra linea
de carrera es por ello la ausencia de capacitacion del médico veterinario en el uso
del marketing digital asi como la administracién de negocios, un médico puede ser
muy bueno en su trabajo como clinico, pero sin difusién no lograra darse a conocer,
de aqui surgen las marcas empresariales simbolos, con asesoria adecuada en los
ambitos empresariales se puede lograr posicionar en el mercado nacional, sumado
a las herramientas del marketing digital, las empresas internacionales cada vez mas
hacen presencia en nuestro pais, observando las necesidades de un publico
insatisfecho, encontrando asi un nicho de mercado, en la pandemia los médicos
veterinarios no dejamos de capacitarnos ya que se daban ponencias on line
aperturando la brecha de viajar a otro pais para lograr el conocimiento, es ahi
también donde los protocolos médicos frente a la pandemia no permitian el contacto
directo con las personas, salvo con las mascotas , es por ello que vimos la
necesidad del uso de comunicarnos de manera digital y telefénica, para evitar
contagiarnos sin dejar de atender a las mascotas. Asi también surgi6 el delivery de

Insumos como alimentos y otros enseres de petshop.

De la problemética descrita anteriormente, el problema general del estudio,
es: ¢Qué relacion existe el marketing digital y el posicionamiento de marca en una

veterinaria de Barranco, Lima 2023? Asimismo, los problemas especificos son:



son: ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y las ventajas
competitivas en una veterinaria de Barranco, Lima 2023?, ;Qué relacion existe
entre el marketing digital y los beneficios en una veterinaria de Barranco, Lima
20237, ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y los atributos en una
veterinaria de Barranco, Lima 20237

La investigacion actual se justifica por los beneficios y utilidades que
proporciona al sector empresarial y comercial. Este estudio proporcionara datos
sobre las variables en estudio, son marketing digital como independiente y
posicionamiento de marca como dependiente, los cuales son fundamentales para
lograr excelentes resultados en las organizaciones en términos de indicadores de
produccion y rentabilidad, de modo que mejoraria su participacion en el mercado.
De igual manera el beneficio del estudio tendra impacto en la veterinaria ubicada
en barranco fortaleciendo las herramientas para lograr el posicionarse en el
mercado, asi como incrementar de clientes y la fidelizacion de la cartera creada
alrededor del tiempo en el mercado, generando un desarrollo econémico, servicios
de excelente calidad, experiencia del servicio optimo, asi garantizando la
satisfaccion del cliente como del paciente. La importancia de la investigacion radica
en hacer un uso efectivo del marketing digital, posicionar la marca, su impacto sera
positivo en el éxito de la veterinaria en la zona, a través del estudio, identificaremos
los puntos débiles, fortalezas de la empresa, identificaremos las necesidades no
cubiertas por los duefios de macotas, asi como las tendencias en el mercado a nivel
global.

El estudio tiene como justificacion teorica, contribuird a generar reflexion y
discusién sobre las teorias y resultados obtenidos ,la contribucion académica,
desarrollando conceptos nuevos para las variables, dimensiones e indicadores, en
funcidon al ambiente de estudio en un mercado poco explorado como son los
servicios veterinarios, contribuyendo a la ciencia, encaminado a la aplicacion de
mejoras en las empresas mediante la utilizacion del marketing digital para lograr
posicionar la marca dentro del mercado digital.

Las variables, dimensiones e indicadores, cuentan con un abordaje tedrico
para ser contrastados con los obtenidos del estudio, estas teorias dan respaldo a
la investigacion, como son las bases tedricas y antecedentes que se recopilaran el

los estudios (Arispe et al., 2020).



La relevancia del estudio es identificar las debilidades y fortalezas de la
clinica en comparacién con otras clinicas veterinarias en la zona, lo que puede
ayudar a mejorar su oferta de servicios y mejorar la experiencia del cliente. Este
estudio de marketing digital y el posicionamiento de marca tendra impacto
significativo en la sociedad al influir en la percepcion publica de la marca y en las
decisiones al comprar de los consumidores. Si una empresa logra posicionar su
marca de manera efectiva a través de una campafia de marketing bien planificada,
puede generar confianza y credibilidad en la mente de sus consumidores. Esto, a
su vez, puede llevar al posicionamiento de la empresa sobre otras, asi también la
sociedad tendria una mejor calidad de servicios médicos veterinarios.

El impacto que tendra este estudio en la Comunidad Cientifica, aportara la
recopilacion de datos, asi como su analisis y comparacion con otros estudios
realizados, asi como también a nivel estadistico, para la toma de decisiones a nivel
empresarial, ya que se considerara los resultados que surjan en dicho estudio, a

nivel local de acuerdo a nuestra zona de influencia.

Asimismo, esta investigacion posee una justificacion tedrica ya que implica
la necesidad de una comprension, analisis y aplicaciones de conceptos y teorias
del marketing para los medios digitales en términos de como se comunican,
interaccionan los consumidores y cOmo estos procesos afectan al posicionamiento
de marcay al éxito de la empresa, en un entorno cambiante y competitivo, de modo
gue las compafias tengan un lugar dentro del mercado.

Se ha producido un cambio significativo en la forma en que las empresas
estructuran y desarrollan estrategias de marketing en respuesta a las crecientes
presencias digitales de los consumidores. La creciente popularidad de los medios
sociales, los motores de busqueda, el correo electrénico y los dispositivos moviles
ha llevado a un aumento en la interaccion digital entre la empresa y los
consumidores (Acosta, 2019).

La justificacion de manera préactica, contribuira a dar soluciones,
identificando mejores practicas efectivas para construir y mantener una presencia
digital efectiva y solida, de ese modo mejorar la visibilidad, interacciones con el

publico, experiencia de usuario con ello lograr el crecimiento de la empresa.



Para el marketing digital es asignar los recursos adecuados para lograr una
ventaja competitiva en el mercado digital actual y mejorar el desempeiio y la eficacia
de las estrategias de marketing de una empresa, incorporando tecnologiasy modelo
novedosos de mercado (Valdez y Sdnchez, 2019).

La justificacion metodoldgica, este estudio cuenta con dos variables,
marketing digital y posicionamiento de marca, el método utilizado fue cuantitativo,
correlacional, descriptivo y no experimental, para la recoleccién de datos, tuvieron
una validacion previa, asi como la confiabilidad.

De ese modo se asegura la validez, fiabilidad y transparencia del proceso de
investigaciéon, asi como la comparabilidad de los resultados y la posibilidad de
generalizarlos a otras poblaciones. Esta investigacion también servira para otros
estudios relacionados donde pueden cruzar informacién con los resultados y
conclusiones del presente, brindando mejoras para la empresa (Arias, 2020).

Finalmente, nuestro estudio tiene relevancia en la sociedad ya que larelacién
entre las mascotas y el ser humano esta muy ligada de manera emocionaly afectiva,
promoviendo el desarrollo social del ser humano, la concientizacién porla vida
animal, asi como las responsabilidades que se debe tener con ella, el marketing
digital serd una herramienta de difusion de conocimientos interactivos ymediante
ello podremos posicionar la marca en el mercado. Asi también promoveremos la
generacion de empleo, mejores servicios y desarrollo social.

Esta investigacion dara nuevos enfoques a lo tradicional para innovar, asi
también brindar herramientas a las pequefas y medianas empresas y poder estar

al nivel de otras de ese modo generar un mercado mas amplio (Arias, 2020).

El objetivo general de la indagacién es: Analizar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en una veterinaria en Barranco, Lima 2023.
Asimismo, los objetivos especificos son: Determinar de qué manera se relacionan
el marketing digital y las ventajas competitivas en una veterinaria en Barranco, Lima
2023. Determinar de qué manera se relacionan el marketing digital y los beneficios
en una veterinaria en Barranco, Lima 2023. Determinar de qué manera se
relacionan el marketing digital y los atributos en una veterinaria en Barranco, Lima
2023.



La hipotesis general de la exploracion: Existe una relacion positiva entre
marketing digital y posicionamiento de marca en una veterinaria en Barranco, Lima
2023. Asi mismo, las hipoétesis especificas son: Existe una relacion positiva entre el
marketing digital y las ventajas competitivas en una veterinaria en Barranco, Lima
2023. Existe una relacion positiva entre el marketing digital y los beneficios en una
veterinaria en Barranco, Lima 2023. Existe una relacién positiva entre el marketing

digital y los atributos en una veterinaria en Barranco, Lima 2023.
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1. MARCO TEORICO

A nivel internacional, se busco informes coherentes con las variables de la
presente investigacion, con el propdsito de fortalecer los conocimientos y alcance
cientificos; recurriendo a los sucesivos componentes: investigaciones indexadas de
tesis de posgrado, asi como revistas cientificas de gran impacto.

Ponce et al. (2020), denotaron en su estudio: Sobre el marketing digital y
posicionamiento de marca en la ciudad Manta — Ecuador (articulo cientifico de la
revista Fipcaec -Ecuador). Cuyo objetivo fue demostrar como el marketing en
Internet afecta al posicionamiento de marca. Se utilizO una técnica transversal,
inductiva, no experimental y correlacional, tuvo de poblacién y muestra a 384
personas residentes en el Cantén de Manta, con edades entre 18 y 65 afios. Las
técnicas de recopilacion de datos incluyeron encuestas y cuestionarios. Los
resultados del estudio revelaron una asociacion positiva (r = .993) segun Pearson,
lo que indica un vinculo fuerte entre las variables. En consecuencia, se concluyé
gue el posicionamiento de marca es influenciado por el marketing en internet, con
impacto significativo.

Moreira (2021), abordaron en su investigacion sobre marketing digital y
posicionamiento de marca King Song, en la empresa Imporcorporation S.A. en
Guayaquil — Ecuador. Su objetivo fue examinar la relacién que existe entre ambas
variables de estudio, se utilizé una metodologia cualitativa descriptiva, de corte no
experimental, de alcance correlacional. Se consideré6 como muestra a 363 clientes
de la empresa. Los instrumentos utilizados fueron encuestas y cuestionarios. Los
resultados del estudio mostraron una correlacién positiva entre las variables de
estudio (r = 0,742) existiendo asi una relacion.

Foyain (2023), precis6 en su investigacion sobre marketing digital y
posicionamiento de marca en una empresa de servicios en Babahoyo, 2022. Su
objetivo fue identificar la relacion entre las variables de estudio, con una
metodologia aplicada, descriptiva, no experimental y correlacional. Utilizaron 100
consumidores. La técnica de recopilacion de data se aplicé la encuesta y los
cuestionarios como instrumentos; resultando una correlacion de (r=0,845) ambas
variables, siendo positiva y concluyéndose que existe relacion entre ellas.

Paredes (2021), denoto en su estudio sobre marketing digital y

posicionamiento de marca en la empresa Stilingraf S.A. en Guayaquil, 2021. Su
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objetivo fue identificar de qué manera las variables se relacionan entre si, |
metodologia empleada fue descriptiva, con un alcance correlacional y no
experimental, y se consider6 una muestra de 10 empresas. Los instrumentos
utilizados fueron encuestas y cuestionarios. Los resultados del estudio mostraron
una correlacion de Pearson, como variable independiente al marketing digital de
0,607 y como variable dependiente a posicionamiento de marca de 0,805. Los
investigadores concluyeron que las variables estudiadas guardan relacion
significativa.

Bravo (2022), precisé en su investigacion en un dispensario médico en la
ciudad de Guayaquil, 2022, sobre las variables marketing digital y posicionamiento
de marca, Cuyo objetivo fue identificar si ambas Variables guardan relacion, para
ello se empled como técnica correlacional basica, transversal, cuantitativa y no
experimental. Utilizaron el muestreo censal para elegir una muestra de 40 pacientes
de la comunidad. Los cuestionarios fueron los instrumentos elegidos para la técnica
de recogida de datos basada en encuestas. Los resultados revelaron una
asociacion entre las variables de estudio, asi como un coeficiente de correlacion de
0,886. Se determin6 que los factores estaban relacionados, ya que la mejora de

uno mejoraria también el otro.

A nivel nacional, Se tuvieron en cuenta las investigaciones basadas en las
variables del estudio actual y se utilizaron elementos, como articulos cientificos de

alto impacto y tesis de posgrado, para fortalecer la solidez cientifica del estudio.

Romero (2019), describié en su investigacién en la empresa Cifen, Peru, en
Santiago de Surco utilizando las variables de estudio a posicionamiento de marca
y marketing digital, Tuvo como objeto de estudio la relacion que existe entre ambas
variables. Utilizé la metodologia descriptiva, aplicada y de alcance correlacional,
con una muestra de 60 integrantes de la empresa Cifen Perl que asistieron a la
ponencia. La encuesta fue la técnica elegida para recolectar datos, y los
cuestionarios fueron el instrumento utilizado. Los resultados mostraron una
correlacién positiva entre ambas variables (r = 0.345), por lo que se concluy6 que

existe una alta relacion entre ellas.
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Calderon (2021), preciso en su estudio aplicado en el Hotel Nilas en la ciudad
de Tarapoto- Per 2020, donde se analiz6 la relacion que guardan las variables de
estudio marketing digital y posicionamiento de marca, Su metodologia fue no
experimental, de tipo correlacional y descriptiva, se tom6 una muestra de 30
clientes. Los cuestionarios sirvieron como instrumento y la encuesta como
estrategia de recogida de datos. Los resultados mostraron que la comunicacion
digital que es una de las dimensiones del marketing digital con menor relacion al
posicionamiento de marca (Rho Spearman 0.004) asi también la dimension redes
sociales (Rho 0.106), aunque existio una correlacion positiva entre ellas (r = 0.345).
El investigador concluyo que ambas variables no guardan correlacion alta ni fuerte
entre las variables en el Hotel Nilas.

Castillo (2019), preciso en su estudio desarrollado en el centro de informatica
y sistemas de una universidad en la ciudad de Chiclayo, en el 2018, Tuvo como
objeto de estudio determinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento
de marca, Su metodologia fue transversal, cuantitativa, no experimental, causal
correlacional, La poblacién y muestra fue de 138 estudiantes. Los cuestionarios
sirvieron como instrumento y la encuesta como estrategia de recogida de datos. El
hallazgo, que muestra una correlacion sustancial entre las dos variables (r= 0,468),
establece una asociacién favorable y directa. En consecuencia, se determin6 que
las variables investigadas presentaban un grado de asociacion significativo.

Nontol (2020), sefiald6 en su estudio en la empresa Inversiones y
Construcciones Juancito SAC en Trujillo 2019 en Peru, Teniendo como objetivo
Examinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento de marca, Para ello
se empled una metodologia correlacional, descriptiva y aplicada, con una muestra
de 40 clientes de los primeros 3 meses de 2019 como poblacion. Las técnicas de
recopilacion de datos incluyeron las encuestas como instrumentos y cuestionarios.
Los resultados del estudio mostraron que el nivel es regular y existe una relacion
significativa entre ellos (Rho = 0.422 **, p = 0.007 <0.05). En conclusién, Existe una
correlacion positiva entre ambas variables de estudio a pesar de ser baja.

Beas (2022), su investigacion en la empresa Publioriente SAC en la ciudad
de Tarapoto en el 2022, con el objetivo de determinar la relaciébn entre el
posicionamiento de marca y el marketing digital, Tuvo como metodologia no

experimental, correlacional y cuantitativo. Asi 220 consumidores constituyeron la
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poblacion y la muestra, mientras que las encuestas y los cuestionarios fueron las
herramientas utilizadas para recopilar los datos. Los resultados demostraron que
ambos factores eran altamente valorados, y que las dimensiones del marketing
relacional estaban sustancial y directamente relacionadas con la lealtad del cliente
(p=000), siendo la comunicacion, el compromiso relacionado con el producto y la
presencia digital las tres mas importantes. Se concluyo que no existia una
asociacion significativa entre las variables (rho de Spearman=,707; p=,000), ya que

las variables estaban relacionadas entre si.

En el presente estudio, entre las bases tedricas, esta considerado como
variable independiente al Marketing digital, para poder conocer su definicion,
dimensiones asi como indicadores de manera respectiva, se recurre a los(as)
siguientes autores(as):

Segun Selman (2017), define el término "marketing digital* como las
estrategias de marketing que una empresa implementa utilizando Internet con el
objetivo de brindar a los clientes un acceso mas facil a sus productos o servicios.

Selman, (2017), plantea diversas estrategias de marketing digital que las

empresas pueden emplear para alcanzar sus objetivos. Una de ellas es el
marketing por correo electrénico, que implica el envio de mensajes detallados a
usuarios que lo han proporcionado. Asimismo, se menciona el uso de anuncios de
pago, como banners y publicidad en sitios web de terceros, con el fin de dirigir
trafico al sitio principal de la empresa. Otra estrategia mencionada es el marketing
de afiliacion, donde se promocionan productos de otras organizaciones y se recibe
una compensacion por cada visitante que se redirige a su sitio web. El marketing
en redes sociales, como Facebook o LinkedIn, también se destaca como una

estrategia relevante para captar clientes a través del envio de mensajes y
promociones. Por ultimo, el video marketing se refiere a la creacion de videos en
plataformas como YouTube, con el propésito de promocionarse de forma efectiva.

Selman (2017) , destaca la primera dimension del marketing digital,
conocida como "Flujo". En esta dimension, se enfoca en atraer la atencion del
usuario dentro de una péagina web a través de una interfaz facil de usar. Se busca

medir la oportunidad del usuario en la interaccion digital asi como el nivel de interés
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con la informacion presentada. El objetivo principal es captar la atencion del usuario
mientras navega por la web, brindando una experiencia fluida y agradable.

Selman (2017), identifica los siguientes indicadores de la dimension "Flujo":

Visibilidad: Este indicador se refiere a la capacidad de una marca, empresa
u otra entidad para ser encontrada, vista y comprendida por una amplia audiencia,
especialmente por aquellos que, forman parte de su publico objetivo.

Accesibilidad: Este indicador se relaciona con la competencia de llegar a un
publico especifico, un lugar o un segmento de mercado en particular. Se refiere a
la posibilidad que tenga un usuario para la adquisicion de un bien o servicio,
tomando en cuenta los factores como cercania, ingresos, relevancia y
disponibilidad.

Estos indicadores son relevantes en términos de visibilidad y accesibilidad
donde se evaluard la efectividad de la estrategia de marketing.

Selman (2017), destaca la segunda dimension del marketing digital,
denominada "Funcionalidad". En esta dimension, se enfoca en asegurar que la
navegacion en la pagina web sea clara y util para el usuario, buscando captar su
atencion y mantenerlo en el sitio a través de una experiencia intuitiva,
independientemente del dispositivo utilizado. El objetivo principal es cautivar el
interés del usuario para que permanezca en la pagina durante el mayor tiempo
posible.

Dentro de esta dimension, se identifican los siguientes indicadores:

Usabilidad: Este indicador se refiere a la facilidad de uso que experimentan
los usuarios durante su interaccién con la pagina web y la satisfaccion que obtienen
en el proceso. Una navegacion intuitiva, la claridad en la estructura de la
informacion y la facilidad para realizar acciones deseadas son aspectos clave para
evaluar la usabilidad.

Disefio gréfico: Este indicador se refiere a la presencia de una interfaz
visualmente atractiva y agradable en la pagina web. El disefio grafico juega un rol
esencial en la captacion del consumidor y en la creacion de una experiencia
visualmente agradable, lo cual contribuye a mantener al usuario en la pagina.

Estos indicadores son esenciales para evaluar la funcionalidad de una
pagina web y asegurar una experiencia satisfactoria para los usuarios, lo cual

contribuye a lograr los objetivos de marketing digital.
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Selman (2017), identifica la tercera dimension del marketing digital como
"Feedback". En esta dimension, se busca proporcionar al potencial cliente una
experiencia agradable y la oportunidad de obtener retroalimentacién mientras se
encuentra en la pagina web. El objetivo principal es brindar un espacio donde los
usuarios puedan resolver sus inquietudes y dudas de manera efectiva.

Dentro de esta dimension, se destacan los siguientes indicadores:

Comunicacion: Este indicador se refiere a las acciones de comunicacion
dirigidas a un destinatario segmentado con el objetivo de obtener una respuesta.
Se busca establecer una comunicacion efectiva con los usuarios, ya sea a traves
de formularios de contacto, chat en vivo, comentarios o cualquier otro medio que
permita la interaccion y respuesta por parte de la empresa.

Interactividad: Este indicador se centra en como los clientes interactian con
la pagina web. Se busca proporcionar elementos interactivos que permitan a los
usuarios participar activamente, como botones de accion, encuestas, formularios
interactivos, entre otros. La interactividad brinda una experiencia mas
enriquecedora y atractiva para los usuarios, fomentando su compromiso con la
pagina.

Estos indicadores son fundamentales para asegurar una comunicacion
efectiva y una interaccion satisfactoria entre los usuarios y la pagina web, lo que
contribuye a una experiencia positiva y a la generacién de feedback por parte de
los potenciales clientes.

Selman (2017), propone la cuarta dimension del marketing digital como
"Fidelizacién". En esta dimension, se busca implementar estrategias con el objetivo
de generar lealtad en los clientes y fidelizarlos a largo plazo. Las estrategias donde
se premian al consumidor mediante puntos o regalos estan dentro de los incentivos
para lograr que el consumidor final se mantenga comprometido con la empresa y
se convierta en un cliente frecuente.

Dentro de la dimensién de fidelizacion, se destacan los siguientes
indicadores:

Personalizacion: Este indicador se refiere a la implementacion de métodos
gue permiten ofrecer un servicio o producto personalizado para cada cliente. Se
busca brindar una experiencia Unica y adaptada a las preferencias y necesidades
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individuales de cada cliente. Esto se logra a traves de la recopilacion de datos y la
utilizacion de tecnologias que permiten segmentar y personalizar la oferta.

Diferenciacion: Este indicador se centra en las acciones que permiten ofrecer
servicio o producto con diferenciacion de acuerdo al tipo de cliente. La
diferenciacion se logra al identificar las necesidades especificas de ciertos grupos
de clientes y adaptar la oferta en consecuencia. Esto puede implicar la creacion de
productos exclusivos, la mejora en la calidad del servicio o la implementacion de
caracteristicas Unicas que distingan a la empresa de la competencia.

Estos indicadores son fundamentales para establecer una relacion
satisfactoria y duradera entre el cliente y la empresa, con el objetivo de convertir al

cliente en un seguidor leal y frecuente de la empresa.

Segun Sumarni (2020), El marketing digital es una herramienta poderosa que
puede ayudar a las empresas y negocios a lograr el éxito. Las redes sociales son
un componente clave dentro de las estrategias de marketing digital, ya que
proporcionan una forma efectiva de llegar a una amplia audiencia y promocionar
productos o servicios de manera mas directa y personalizada. Al utilizar las redes
sociales de manera adecuada, las empresas y personas pueden aumentar su
visibilidad, llegar a su publico objetivo de manera mas eficiente y establecer una
conexioén solida con los clientes. En resumen, el marketing digital a través de las
redes sociales es una herramienta poderosa para alcanzar el éxito tanto en el
ambito empresarial como personal.

Segun Paredes (2021), el marketing digital se define como un método que
se implementa en los sitios online con el objetivo de permitir a los internautas
acceder siguiendo una serie de pasos previamente establecidos. Estos pasos
pueden incluir acciones como la creacion de perfiles de usuario, el registro en el
sitio web, la seleccidon de productos o servicios, el proceso de compra, entre otros.
El marketing digital se basa en la utilizacion de tecnologias y herramientas online
para guiar a los usuarios a través de estos pasos y brindarles una experiencia
satisfactoria en linea. De esta manera, se busca maximizar la eficiencia y
efectividad de las estrategias de marketing al interactuar con los internautas de

manera estructurada y planificada.
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Segun Fleming (2000), indica que tenemos al marketing digital como
herramienta fundamental para alcanzar el éxito empresarial al establecer una
comunicacion individualizada, bidireccional y basada en las preferencias del cliente.
Esto facilita la construccion de relaciones fuertes y largas con los clientes, lo que a
su vez promueve el crecimiento y el logro de los objetivos comerciales.

De acuerdo con Merino y Valdiviezo (2022), sefialan que el marketing digital
se considera una nueva estrategia para la sociedad del conocimiento. En la
actualidad, los clientes de las empresas estan mas informados sobre los productos
y servicios que ofrecen, en comparacion con épocas anteriores. Esto se debe en
gran medida a la accesibilidad a la informacion a través de Internet y otras
tecnologias digitales.

Como resultado de esta mayor informacion, los consumidores se han vuelto
mas exigentes en sus solicitudes de productos y servicios. Ya no se conforman con
opciones genéricas, sino que buscan productos que se adapten a sus necesidades
y preferencias especificas. El marketing digital proporciona a las empresas la
oportunidad de responder a estas demandas personalizadas y ofrecer soluciones

para las necesidades individuales de los consumidores.

El marketing digital se ha convertido en una estrategia esencial para
satisfacer las expectativas de los clientes en la sociedad del conocimiento. Las
empresas deben adaptarse a esta nueva realidad, aprovechando las herramientas
y técnicas del marketing digital para ofrecer productos y servicios que provean una
solucién a las necesidades y preferencias de los consumidores informados y
exigentes.

Moro y Rodés (2014), definen que el marketing digital se debe efectuar
cuando este la empresa preparada para entender de que hay que realizar las cosas
con diferentes recursos estratégicos o formas en el mercado, ya que es una
estrategia de suma importancia en el mundo actual, al respecto de puede decir que
el marketing digital es importante ya que su éxito depende de que la empresa se
adapte a esta nueva herramienta, y tener en cuenta que los negocios ya se manejan
por via del internet, ya que este canal es excelente siempre que exista la rapidez
de la atencién y la mas pronta respuesta al cliente, ya que lo primordial en la

actualidad es el avance que nos ofrece el entorno online, esto nos indica que el
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marketing digital es una herramienta de suma utilidad para los negocios ya que nos
permite llegar al cliente por via de la internet y generar ventas.

De acuerdo con Carranza y Avila (2020), mencionan que la pandemia dio
paso a enfatizar lo digital, esto genero la creacion de nuevas estrategias y
herramientas de marketing digital enfocados a la captacién de nuevos prospectos
de clientes, conectando asi nuevos nichos de mercado a nivel global, desde donde
se produce y hacia dénde se dirige.

Los consumidores buscan sus necesidades en las redes sociales, los
negocios digitales han ido creciendo rapidamente, ya que todo Podemos comprar
via electrénica. El hacer un uso correcto de las herramientas de marketing digital
aumentara las ventas de la empresa.

Afadiendo a ello también se precisan las bases tedricas, de la variable
dependiente Posicionamiento de Marca, para asi intuir su conceptualizacion,

dimensiones, extensiones e indicadores, correspondientes se acude a los autores:

Ries y Trout (1989), definen que el posicionamiento de marca es un aspecto
esencial para las marcas o empresas, cuya razon de ser es posicionar su empresa,
servicio, o producto en la mente del cliente, de ese modo poder competir dentro de

un mercado, mencionando asi “como quieres que el publico te reconozca”

Considera dentro de la variable posicionamiento de marca a la dimension
uno: Ventajas Competitivas sefiala que son las caracteristicas de la marca que
estan en ventaja sobre las marcas de la competencia, Afiadiendo Ries y Trout
(1989), también consideran dentro de la primera dimension, al indicador uno:
producto definido como un servicio u objeto fisico para satisfacer una necesidad del
consumidor. Indicador dos: Produccion referido a la creacion de servicios o bienes

para satisfaccion del cliente.

Asimismo, Ries y Trout (1989), consideran dentro de la variable
posicionamiento de marca a la dimension dos: Beneficios, menciona que es la
diferenciacion de un producto o servicio en comparacion a sus competidores.
Afadiendo Ries y Trout (1989), también consideran dentro de la segunda

dimension, al indicador uno: Clientes definido como la organizacién o persona que
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va adquirir un servicio o producto mediante una transaccion financiera. Indicador
dos: Competencia referido a las organizaciones que compiten por los mismos
clientes en un determinado mercado .Finalmente el Indicador tres: Ventas definido
como el proceso mediante el cual se persuade al cliente para que adquiera un
servicio o bien de la empresa.

Y, por ultimo, Ries y Trout (1989), consideran dentro de la variable
posicionamiento de marca a la dimensién tres: Atributos definimos a las cualidades
y caracteristicas que tiene un servicio o producto con la finalidad de lograr su
diferenciacion, puede ser tangible en caracteristicas fisicas como intangible como
lo referido a la experiencia que tiene con el usuario.

Afadiendo, Ries y Trout (1989), también consideran dentro de la tercera
dimensién, al indicador Precio: definido como el valor monetario que se paga por
un determinado servicio 0 producto que el cliente considera valioso. Indicador dos:
Calidad referido al cumplimiento de necesidades y expectativas referidas al
producto o servicio, asi también relacionado a la satisfacciéon del cliente y la
percepcion y apreciacion en cuanto al precio pagado por el producto o servicio.

Finalmente, el Indicador tres: Colores definido como los tonos especificos
para representar a la organizacion de manera visual, que podrian transmitir
personalidad emociones y valores.

Asimismo,Solorzano y Parrales (2021), consideran dentro de la variable
posicionamiento de marca a la dimension dos: beneficio es como el consumidor
infiere a los atributos del producto que dan el éxito a la marca frente a la
competencia.

Y, por ultimo Solorzano y Parrales (2021), consideran dentro de la variable
posicionamiento de marca a la dimensién Atributos: Al indicador calidad como una
consideracion especifica dentro del posicionamiento, donde dependera del
producto o servicio, la proyeccién de imagen y lo resultados que brinde.

Kotler y Keller (2006), sefialan que el posicionamiento de marca es el lugar
distintivo que ocupa en la mente del consumidor, observando la imagen y el disefio
de la oferta. Teniendo como objetivo maximizar las utilidades mediante el

posicionamiento de marca, para asi plantear estrategias de marketing.
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Kotler y Keller (2006), consideran dentro de la variable posicionamiento de
marca a la dimension tres: Atributos al Indicador dos: Calidad referido a lo que el
cliente espera con lo que recibe.

Asimismo, consideran Kotler y Keller (2006), dentro de la variable
posicionamiento de marca a la dimension dos: Beneficios al indicador uno :
Clientes, menciona que los clientes conversan sobre la empresa o marca, por ello
es de suma importancia la satisfaccion del servicio o producto porque de ese modo
se podra llegar a mas personas por recomendacion.

La marca tiene como meta el posicionamiento frente al mercado. La
comunicacion y mensajes so destinados al consumidor, la ventaja competitiva se
logra frente a la competencia hard que se dé el posicionamiento de marca, tendra
como finalidad una comunicacion asertiva y clara con el publico objetivo (Sterman,
2012).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
Tipo de Investigacion

La investigacion es basica. Debido a que esta investigacion no tiene como
fin la creacion de nuevas teorias, pero si utiliza las bases tedricas ya enexistencia
para poder obtener una mejor descripcion de manera determinada de unfenémeno
y asi poder plantear una serie de recomendaciones con la obtencion deque se
puede comprender de mejor forma las teorias.

Este tipo de investigacion se da en el momento que la investigacion se basa
en adquirir un nuevo conocimiento de forma sistematica, teniendo como Unico meta
incrementar el conocimiento de manera concreta, ya que su enfoque se basa en las
bases teoricas, el conocimiento cientifico (Alvarez, 2020).

El enfoque que se utiliza en la investigacion es cuantitativo. Ya que el
principal propésito de este enfoque es el poder describir, explicar, predecir y tener
control de las causas y poder predecir de las ocurrencias del desvelamiento de la
misma, las conclusiones se basan en el uso de la métrica o de la cuantificacion,
como la recoleccion de todos los resultados, del procesamiento, la interpretacion,
por medio del método hipotético-deductivo.

De tal manera que nos indica que el enfoque cuantitativo tiene su
denominacion de esta manera porque se manifiesta con fenomenos que pueden
ser medidos, ya que se utiliza las tacticas de la estadistica para poder analizar los
datos obtenidos, y asi tener informacion verifica de los fenédmenos de estudio de la
investigacion (Hernandez et al., 2013).

De acuerdo a ello, se utilizo el enfoque cuantitativo de manera que hubo un
planteamiento del problema de investigacién con sus respectivas hipotesis, y para
poder comprobar su veracidad o falsedad, se recurre al andlisis de los datos del
tema de investigacion, por medio de accesorios confiables y con valides de jueces
con experiencia en el tema. Para asi poder realizar sus mediciones respectivas y
gue estos resultados puedan ser analizados por diferentes métodos estadisticos.

Se utilizo el método hipotético — deductivo. De acuerdo a lo mencionado, se
usa este método ya que se consideraron los siguientes pasos a seguir: se realizo
una observacion de manera exhaustiva del problema, se cred una hipotesis con

respecto al problema de investigacion observado, se analizé las posibles
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consecuencias que podria aparecer al momento de la veracidad o falsedad de la
hipétesis, por parte ultima se realiza la comprobacion de la hipotesis que se planted
al inicio (Hernandez et al., 2013).

Por lo tanto, nos indica, en que desde tiempos remotos este método forma
parte de la observacion, ya que se basa en la experiencia al momento de plantear
la hipétesis, y la deduccién se basa en la consecuencia de la hipétesis, por lo que
pone a prueba a la misma y asi puede deducir la causa légica, para poder explicar
los aspectos del mundo. Haga clic o pulse aqui para escribir texto.

La investigacion tiene como finalidad, descubrir la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de una veterinaria y también que sirva para
aquellos investigadores que realicen un estudio con relacién similar a las empresas,
y también pueda realizar contribuciones con la ciencia lo cual va a generar nuevos
enfoques.

En este estudio tiene como objeto incrementar el conocimiento y la
comprension en el campo de aplicacion, explorando teorias y principios que
permitan cumplir con los estudios abordados(Hernandez et al., 2013).

La investigacion tiene como profundidad, ya que buscamos y tratamos de
encontrar toda pequefia informacion para poder encontrar todas las respuestas del
problema de estudio, como es saber toda la relacion existente entre las dos
variables de estudio de este proyecto para asi poder tener una informacién con
veracidad.

Como nos indica en su teoria que la profundidad en la investigacion se trata
de realizar una penetracion en las ideas en las variables de estudio para obtener
una informacion. (Azcona et al., 2015).

La investigacion por su nivel de temporalidad, el nivel es medio ya que para
la obtencion de los datos hubo un trascurso de tiempo de 8 semanas en el cual se
investigd a fondo las variables y todo lo relacionado al estudio para poder elaborar
le presente proyecto de investigacion.

Por lo tanto, como indica en su teoria que latemporalidad es hablar del
tiempo que se trascurrié en la recoleccion de datos pararealizar la investigacion
(Azcona et al., 2015).

La investigacion tiene por su orientacion, a las estrategias que se utilizaron

para la obtencién de datos, a los modelos de las encuestas, a las actividades del
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investigador realizadas, con el fin de conocer las respuestas de las variables de
estudios.
Como indica en su teoria que la orientacion en la investigacion se trata de

las actividades cotidianas del investigador (Hernandez et al., 2013).

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental. Por lo tanto, esta
investigacién, analizo la muestra de los clientes de la veterinaria en Barranco, sin
realizar ninguna intervencion de forma directa o indirecta que pudiese cambiar el
desarrollode manera natural de las actividades que realizan. Se realiza de esta
manera, conel fin de recopilar datos veridicos que puedan demostrar la relacion
entre las variables de estudio.

De acuerdo a lo mencionado nos indica en su teoria que este disefio el
investigador tiene que observar a los efectos de los fendmenos su formade ocurrir
de manera natural, sin poder intervenir en el desarrollo del mismo (Hernandez et
al., 2013).

La investigacion fue de corte transeccional o transversal. De acuerdo a lo
mencionado, en la presente investigacion se realizo la recoleccion de datos en un
solo momento de la muestra, debido a no ser un estudio donde se dé seguimiento
gue nos pueda obligar a realizar la obtencion de datos de una muestra en intervalos
de tiempos.

Por lo tanto, nos indica en su investigacion que el presente disefio es
trasversal por que recoge toda la informacién en un solo momento es decir una sola
vez. Se puede dar a entender que es como una fotografia para después poder
describirla en le investigacion, ya que pueden ser de alcances descriptivos,
correlacionales y exploratorio (Hernandez et al., 2013).

La investigacion fue de alcance correlacional, por lo tanto, si llegara a ser
positiva nos daran a conocer los valores altos de una variable y de la misma forma
se manifiesta en los altos valores de la otra variable, si es negativa sera lo contrario
donde se conocera los altos valores manifestandose a los bajos valores de la otra
variable.

En esta investigacidn, se asume trabajar con alcance correlacional, ya que

tiene como su principal objetivo: Analizar el “marketing digital” y su relacion con el
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posicionamiento de marca en una veterinaria. De acuerdo a lo mencionado nos
indica quelos estudios correlacionales tienen como objetivo principal saber como se
comporta una variable teniendo en cuenta el comportamiento de otra variable, esta

correlacion puede ser positiva y su vez negativa (Guillen Valle et al., 2020)

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing digital.
Definicién conceptual

Selman (2017), Define a la variable marketing digital se refiere a las
estrategias de comercializacion que una empresa utiliza a través de internet para
facilitar el acceso de los clientes a sus productos o servicios.

Definicion operacional

Estrategias enfocadas a la promocién de una marca en internet, para ello
hace uso de canales digitales en tiempo real. La presente variable de investigacion
se ha medido, a través de un cuestionario realizado, el presente cuestionario esta
constituido por 18 items, los cuales esta con la escala de tipo Likert y se encuentran
distribuidos en 4 dimensiones que son: flujo, funcionabilidad, feedback y
fidelizacion.
Indicadores

En este estudio, la variable en analisis estuvo compuesta por los siguientes
indicadores: para la dimension uno, visibilidad y accesibilidad, para la dimension
dos, funcionabilidad, usabilidad y disefio grafico, para la dimension 3, comunicacion

e interactividad, para la dimension 4, personalizacién y diferenciacion.

Escala de medicién

Para medir esta variable, Empleamos al cuestionario con una escala Likert
que iba desde "Totalmente en desacuerdo” hasta "Totalmente de acuerdo”, con
opciones intermedias de "desacuerdo”, "Indiferente" y "de acuerdo".
Variable 2: Posicionamiento de marca
Definicién conceptual

Ries y Trout (1992), definen que el posicionamiento de marca es un aspecto
esencial para las marcas o empresas, cuya razén de ser es posicionar su empresa,
servicio, o producto en la mente del cliente, de ese modo poder competir dentro de

un mercado, mencionando asi “como quieres que el publico te reconozca”
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Definicion operacional:

El posicionamiento de la marca es el proceso que las empresas tienen como
esfuerzo para influenciar en los clientes al percibir el producto. Esta variable de
investigacion se ha medido, mediante un cuestionario realizado, el presente
cuestionario contiene 18 items, los cuales estan con la escala de tipo Likert, y la
cual se encuentra distribuido en 3 dimensiones que son: Ventajas competitivas,
Beneficios y atributos.

Indicadores:

Dentro de esta variable que se estudio estuvo conformada por los
indicadores a continuacion: producto, produccion, cliente, competencia, ventas,
precio, calidad, colores.

Escala de medicion: En el cuestionario realizado para esta variable, se utiliza
la escala de valoracion tipo Likert: Totalmente en desacuerdo — desacuerdo-

Indiferente- de acuerdo-Totalmente de acuerdo.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Ocampo et al. (2022), nos indica que la poblaciones el total de individuos que
presentan atributos dentro de un estudio de investigacion de la cual el investigador
puede obtener una estimacion de una muestra de la misma poblacién determinada
a muestreos estadisticos, los individuos pueden estar o no tener relacién entre si en
la vida real, lo importante esque tengan caracteristicas en comun de lo que se desea
estudiar.

Por lo tanto, la cantidad que compone a la poblacion general de la
investigaciéon se conformd por los 70 clientes de una veterinaria ubicada en
barranco, de acuerdo a la emision de boletas realizadas en el primer trimestre del
2023.

Criterios deinclusion
En la presente investigacion se utiliza los criterios de inclusion ya que
mediante ellos podemos identificar y sefialar todos los requisitos que necesitamos

para que pudieran participar de la investigacion los cuales detallamos a
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continuacion: ser cliente de la veterinaria, haber realizado un consumo sea de
servicio o producto dentro de los meses de enero a marzo 2023, haber solicitado
una boleta, tener la disponibilidad de participar en el estudio.

Al respecto nos indica que los criterios de inclusidbn es una técnica de
estrategia muy importante ya que son aquellas particularidades de manera
importante que tienen la poblacién referente al tema de estudio y que sirven para
gue los investigadores puedan contestar una pregunta de estudio (Europea, 2014).

Criterios de exclusion

Se prescindié de la participaciéon de aquellos clientes que decidieron no
formar parte del estudio. Esta exclusion se baso en la consideracion de que ciertas
caracteristicas adicionales presentes en la poblacién podrian no contribuir al éxito
de la investigacion e incluso resultar perjudiciales para el estudio.

Estos criterios de exclusion pueden abarcar aspectos metodoldgicos,
tematicos, entre otros. Asi también deben ser claros y objetivos y se deben definir
en la investigacibn de manera transparente en el protocolo de investigacion, de

modo que no tenga repercusion negativa en el estudio (Compatibilityl, 2014).

Muestra

Segun Hernandez et al. (2013), en su teoria de su investigacion considera al
subconjunto de un universo o parte de una poblacion, a la muestra como elemento
de estudio, representando a las caracteristicas de la poblacion.

Por lo tanto, se consideré la muestra a todos los clientes, conformada por 70

clientes de la veterinaria ubicada en barranco.

Muestreo

De acuerdo a la presente investigacion el muestro fue por conveniencia del
investigador, ya que son los clientes que ingresaron a la veterinaria para realizar
algun servicio o la compra de producto donde se brindd una atencion.

Este tipo de muestreo es no probabilistico donde se seleccionan a la muestra
basandose en la accesibilidad del investigador y su conveniencia. (Hernandez et
al., 2013).
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Unidad de anélisis
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

La técnica de investigacion empleada fue la encuesta. Se considera esta
técnicade encuesta ya que en ella se permite recolectar informacion contable, ya
gue es una fuente de la investigacion de manera facil y esta a su vez puede ser
aplicada a los clientes de manera simultanea.

De acuerdo en su teoria nos indica que la técnica es muy utilizada en las
ciencias sociales, ya que en la actualidad es considerada como una actividad donde
todo individuo por lo menos una vez tiene que haber formado parte de una
encuesta, y es aquella que se lleva mediante un instrumento conocido como
cuestionario (Cisneros et al., 2022).

Instrumentos

Se utilizo como instrumento a los cuestionarios. Ya que mediante este
instrumento se pudo obtener los datos de forma veloz, ya que son de facil
entendimiento para los clientes de la veterinaria, estos fueron realizados de manera
digital mediante el cuestionario de Google form.

De acuerdo en su teoria nos indica que la técnica del cuestionario es una
manera de recolectar datos para poder utlizarlos en los proyectos de
investigaciones cientificos, ya queconsiste en un grupo de preguntas con varias
posibles respuestas, enumeradas la cual es presentada en una tabla para que

puedan ser respondidas por la persona a encuestar (Cisneros et al., 2022).

Valides y confiablidad del documento

En la presente investigacion valides y confiabilidad del documento significa
que gracias a esto se puede medir realmente el grado de valides del instrumento,
el grado de valides de la variable a definir, para ello se utilizo el alfa de Cronbach
mediante el SPSS.

Por lo tanto, en su teoria nos indica que la importancia de esta aplicacion
es considerada como el tipo de estudio que va dentro de las intervenciones, de ese
modo se evita que la investigacion tenga sesgos, o tener resultados no validos.
(Rojas Apaza et al., 2022).
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Tabla 1

Validacién de juicio de expertos

. Apellidos y
Variable N° Especialidad Opinién
nombres
V1.
) Farias Vera, Dr. Administracion _
Marketing 1 _ Aplicable
Javier de la Salud
Digital
Mg.
Franco Azan, o ) .
2 Administracién Aplicable
Wenceslao H.
de Empresas
V2.
- . Mg.
Posicionamiento Meza Chavez,
3 Administracién Aplicable

de marca Moisés Raul
de Empresas

Nota. Registro de expertos por especialidad y opinién correspondiente a los
instrumentos. Fuente: Certificado de valides de contenido de los instrumentos.
Confiabilidad

En la presente investigacion se utiliza la confiabilidad ya que representa a la
medidaque nos da a conocer las aplicaciones de un instrumento determinado y los
resultados salen semejantes, o si se repite el mismo objeto a estudiar. Por lo tanto,
en su teoria nos indica que al hablar de confiabilidad nos referimos a las precisiones
de las informaciones obtenidas para uso de instrumento, se encuentra atada a la
precision, en menor rango de error posible, asi dando una excelente confiablidad a

la investigacion (Reidl-Martinez, 2013).

Sobre la confiabilidad

En la investigacion se aplica el criterio de Alfa de Cronbach para la prueba
de confiabilidad. Se aplica el presente criterio mediante una prueba en los 70
clientes de a veterinaria. De acuerdo en su teoria nos indica que es el criterio mas

recurrido que se utiliza para realizar una investigacion de la fiabilidad de
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instrumentos de medicion que se utilizaran en una investigacion (Reidl-Martinez,
2013)

Tabla 2

Confiabilidad de los instrumentos.

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
V1.

Marketing

o 0.975 70
Digital

V2.

Posicionamiento
0.977 70
de marca

Nota. La presente tabla muestra la confiabilidad entre la Marketing digital y

posicionamiento de marca Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

Segun la Tabla 2, la variable de marketing digital tenia una estimacion alfa
de Cronbach de 0,975, lo que indica un alto nivel de fiabilidad. Del mismo modo, la
variable de posicionamiento de marca tuvo una estimacion alfa de Cronbach de
0,977, lo que indica un nivel de fiabilidad extremadamente alto. Por consiguiente,
llegamos a la conclusion de que la fiabilidad de los instrumentos es satisfactoria y

gue podemos seguir aplicandolos.

3.5. Procedimientos

Antes de dar inicio con la respectiva evaluacion de la muestra, se conversa
con el administrador de la veterinaria ubicada en el distrito de barranco, para que
nos acceda el permiso para usarlo en los clientes de dicha entidad de modo que
puedan ser parte de la presente investigacion. Después de haber concluido la
conversacion de la autorizacion correspondiente con el administrador, se procedio
a la elaboracion de un cuestionario donde incluyamos las variables de estudio,
mediante preguntas por cada variables de modo que el encuestado pueda entender
ello, se procede al envié de manera virtual a todos los clientes pertenecientes a la

muestra, este cuestionario permitira de manera automatica el almacenamiento en
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la base de datos, sobre el cuestionario que es una fuente primaria, la informacion
llegara de manera directa.

Por lo tanto, en su teoria nos indica que el proceso de la investigacion
cientifica tiene como finalidad la bisqueda de las soluciones para todas las
presentes diversidades de necesidades que en el trascurso enfrenta el ser humano,
dentro del presente proceso, el nivel al realizar una investigacién puede variar al
tener diferente alcance explicativo. Donde se trata de buscar una forma explicativa
del fenbmeno que se desea investigar (Ramos, 2020).

3.6. Métodos de analisis de datos

En el estudio, se traté de todos los datos obtenidos colocandolos en un
documento de Excel. Los datos se distribuyeron de acuerdo a las variables de
investigacibn como son marketing digital y posicionamiento de marca
respectivamente como variable independiente y dependiente, y sus respectivas
dimensiones para posteriormente ser trasladados al programa SPSS para su
tratamiento y obtener resultados de las pruebas, representada por graficos, tablas,
cuadros con el propésito de lograr los objetivos propuestos para la investigacion.

De acuerdo con la teoria mencionada, el analisis de datos, ya sea de textos,
materiales audiovisuales o el desarrollo de un tema, requiere un proceso de
agrupacion de datos para realizar las respectivas comprobaciones (Rodriguez,
2020).

3.7. Aspectos éticos

La investigacion, es responsabilidad del investigador proteger la informacion
relacionada con la privacidad, la vida, la moralidad, la salud, de los sujetos de
estudio. asi como la reserva de datos. La confidencialidad y el anonimato son
considerados en el estudio.

Segun la teoria, los autores deben cumplir con los requisitos de analisis e
interpretacion de los datos para garantizar la validez del contenido. Todos los
autores de investigaciones deben ser responsables del contenido y cualquier
estudio puede ser considerado una fuente valida para futuras investigaciones
(Ramos, 2020).
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Segun Hernandez et al. (2013), menciona los siguientes principios:

Beneficencia: En el estudio se tuvo consideracion con los encuestados,
protegiendo los dato y derechos de cada uno. Azu vez también se informd sobre el
objetivo y beneficios que traeré el estudio.

No maleficencia: Toda la informacién obtenida por los cuestionarios fue
utilizados para fines cientificos académicos y no con el fin de realizar cualquier tipo
de dafo u ofensa a los clientes de la veterinaria por la duracion del proceso de
investigacion.

Autonomia: Se da a conocer que a ningun cliente se obligd a que participe
en la investigacion, por tal razon que antes enviarle cuestionario se converso con el
administrador y con ellos para tener su consentimiento donde aclaraban que
participaban de forma voluntaria.

Justicia: Cada cliente de la veterinaria tendra el mismo tiempo para poder
resolver todas las preguntas de los instrumentos de la presente investigacion, de la
misma manera, a todos se los atendia si tenian alguna duda o tuvieran algun
problema con algunas de las preguntas del cuestionario, dandole una explicacion

de la mismay asi poder aclarar su duda.
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V. RESULTADOS
Resultados descriptivos
Analisis descriptivo para el objetivo general:

Tabla 3

Tabla cruzada entre Marketing digital y posicionamiento de marca.

VD Posicionamiento de marca

_ . Total
Bajo Medio Alto
19 4 2 25
Malo
27,1% 5,7% 2,9% 35,7%
VI Marketing 6 14 5 25
o Regular
digital 8,6% 20,0% 7,1% 35, 7%
1 3 16 20
Bueno
1,4% 4,3% 22,9% 28,6%
26 21 23 70
Total
37,1% 30,0% 32,0% 100,0%

Nota. Se observa la tabla bidimensional relacionada entre Marketing digital y

posicionamiento de marca Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

En base a la Tabla 3, se puede inferir que el 27,1% de los clientes de la
veterinaria Barranco cree que su posicionamiento de marca es bajo y su marketing
digital es malo, el 20,0% cree que su posicionamiento de marca es medio y su
marketing digital es regular, y el 22,9% cree que su posicionamiento de marca es
alto y su marketing digital es bueno. De acuerdo con los resultados mas notables
de la Tabla 3, se puede concluir que un marketing digital malo tiene como resultado
un posicionamiento de marca bajo, mientras que un marketing digital bueno tiene

como resultado un posicionamiento de marca alto.
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Anélisis descriptivo para el objetivo especifico uno:

Tabla 4

Tabla cruzada especifica uno, entre marketing digital y ventajas competitivas.

D1VD Ventajas Competitivas

. _ Total
Bajo Medio Alto
18 6 1 25
Malo
25,70% 8,60% 1,40% 35,70%
Marketing digital  Reqular 1 10 4 25
15,70% 14,30% 5,70% 35,70%
0 5 15 20
Bueno
0,00% 7,10% 21,40% 28,60%
29 21 20 70
Total
41,40% 30,00% 28,60% 100,00%

Nota. Se observa la tabla bidimensional entre Marketing digital y ventajas

competitiva. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

Tomando como referencia la tabla 4, se pudo evaluar que el 25.7% de

Clientes de la veterinaria en Barranco considero a las ventajas competitivas con

un nivel bajo, exhibiendo a su vez un nivel malo en marketing digital. Asimismo, el

14.3% de trabajadores exhibioé que las ventajas competitivas tienen un nivel medio,

encontrando a su vez un marketing digital en nivel regular. Sin embargo, solo el

21.4% de clientes considero a las ventajas competitivas de un nivel alto, y un

marketing digital en bueno. Al interpretar los resultados mas resaltantes de la tabla

4, se puede indicar que un nivel malo de marketing digital tendra un nivel bajo de

ventajas competitivas, Asi como un nivel bueno de marketing digital tendré un nivel

alto de ventajas competitivas.
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Andlisis descriptivo para el objetivo especifico dos:

Tabla 5

Tabla cruzada especifica dos, entre marketing digital y beneficios.

D2VD Beneficios

_ _ Total
Bajo Medio Alto

27,10% 5,70% 2,90% 35,70%

Marketing 9 12 4 25
digital Regular 19 90% 17,10% 5,70% 35,70%

Bueno 5 14 20
1,40% 7,10% 20,00% 28,60%

Total = 21 20 70

41,40% 30,00% 28,60% 100,00%

Nota. La presente tabla bidimensional muestra la tabla cruzada entre marketing

digital y beneficios. Fuente: Los clientes de la veterinaria en Barranco.

Tomando en referencia lo mostrado en la tabla 5, se pudo estimar que el

27.1% de Clientes de la veterinaria en Barranco considero a los beneficios con un

nivel bajo, exhibiendo a su vez un nivel malo en marketing digital. Asimismo, el

17.1% de clientes exhibio que los beneficios tienen un nivel medio, encontrando a

su vez un marketing digital en nivel regular. Sin embargo, solo el 20% de clientes

considero a los beneficios de un nivel alto, y un marketing digital en bueno.

Dilucidando los resultados de la tabla 5, podemos indicar que un nivel malo

de marketing dara como resultado un bajo nivel de beneficios, Asi también un nivel

bueno de marketing digital tendré& un nivel alto de beneficios
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Analisis descriptivo para el objetivo especifico tres:

Tabla 6

Tabla cruzada especifica 3, entre marketing digital y atributos.

D3VD Atributos
. . Total
Bajo Medio Alto
21 1 3 25
Malo

30,00% 1,40% 4,30% 35,70%

Marketing 9 12 4 25
digital Regular 12.90% 17,10% 5,70% 35,70%

1 3 16 20
Bueno 1,40% 4,30% 22,90% 28,60%

31 16 23 70

Total

44,30% 22,90% 32,90%  100,00%

Nota. La presente tabla bidimensional entre marketing digital y atributos. Fuente:

Clientes de la veterinaria en Barranco.

Observando lo mostrado en la tabla 6, se pudo inferir que el 30 % de Clientes

de la veterinaria en Barranco considero a los atributos con un nivel bajo, exhibiendo

a su vez un nivel malo en marketing digital. Asimismo, el 17.1% de trabajadores

exhibio que los atributos tienen un nivel medio, encontrando a su vez un marketing

digital en nivel regular. Sin embargo, solo el 22.9% de clientes considero a los

atributos de un nivel alto, y un marketing digital en bueno.

Dilucidando los resultados trascendentes de la tabla 6, podemos afirmar que

un nivel malo de marketing digital dar4 como resultado un nivel bajo de atributos,

Asi también un nivel bueno de marketing digital dara un nivel alto de atributos.
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Andlisis inferencial
Contrastacion de la hipotesis general:
Existe una relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de

marca en una veterinaria en barranco, Lima 2023.

Tabla 7
Prueba de la normalidad de Marketing digital y posicionamiento de marca.
Estadistico Gl Sig.
VI
Marketing digital 191 70 000
VD
Posicionamiento de ,187 70 ,000"
marca

Nota: La presente tabla bidimensional muestra la prueba de normalidad entre
marketing digital y posicionamiento de marca. Fuente: Clientes de la veterinaria en

Barranco.

Cbémo el numero de datos empleados en esta investigacion fueron mayores
a 50, se empled la prueba de normalidad de Kolmogorov, la Sig. Para ambas
variables fue = 0.000. Como la significancia fue < a 0,05, se determiné que ambos

eran no parametricos y, por consiguiente, se uso el coeficiente de Spearman.
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Tabla 8

Prueba de la correlacion de marketing digital y posicionamiento de marca.

VI VD
Marketing Posicionamiento
digital de marca
Coeficiente de
Vi y 1,000 ,794™
correlacion
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
VD » ,794™ 1,000
correlacion
Posicionamiento de Sig.(bilateral) ,000
marca N 70 70

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de Marketing digital y

posicionamiento de marca. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

La tabla 8 muestra que os valores de p de las variables son todos iguales a

cero. Se determino que existe correlacion entre las variables porque el resultado de

la prueba del coeficiente de correlacion de Spearman, r = 0,794, muestra una

correlaciéon muy alta, positiva y fuerte porque el resultado es inferior a 0,05. Se

rechazo la Ho y se acepto6 la Ha. Como resultado se rechazé la Ho y se acepto la

Ha.es inferior a 0,05. Se rechazé la Ho y se acepto la Ha. Como resultad rechazo

la Ho y se acept6 a Ha.

Contrastaciéon de la primera hipétesis especifica:

Existe una relacion positiva entre el marketing digital y las ventajas

competitivas en una veterinaria en Barranco, Lima 2023.
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Tabla 9
Prueba de la normalidad del marketing digital y las ventajas competitivas

Estadistico gl Sig.
\
_ ,191 70 ,000"
Marketing
D1vD
,184 70 ,000"

Ventajas competitivas

Nota. La presenta tabla muestra la correlacion de Marketing digital y ventajas

competitivas. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

En la elaboracion de la prueba de normalidad, debido a que nuestra muestra

fue mayor a 50 elementos, se emple6 la prueba de Kolmogorov, se obtuvo

adicionalmente una Sig. para marketing digital y ventajas competitivas de =0, 000.

Segun estos resultados se concluye que las variables no eran paramétricas porq

ue

el resultado final era inferior a 0,05, por lo que se utilizé el coeficiente de Spearman.
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Tabla 10

Prueba de la correlacion de marketing digital y ventajas competitivas.

VI D1VD
Marketing Ventajas
digital competitivas
Coeficiente de
VI B 1,000 ,750™
correlacion
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
VD B , 750" 1,000
correlacion
Ventajas Sig. (bilateral) ,000
competitivas N 70 70

Nota. La presente tabla muestra la prueba de correlacion de Marketing digital y

ventajas competitivas. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

Fue factible calcular que el valor p para ambas variables en la Tabla 10 era

= 0,00. Se determindé que existe correlacion entre las variables porque el resultado

de a prueba del coeficiente de correlacion de Spearman, r = 0,750, muestra una

correlacién muy alta, positiva y fuerte porque el resultado es inferior a 0,05. En

consecuencia, se rechazo la Ho y se acepto la Ha.

Contrastacion de la segunda hipétesis especifica:

Existe una relacién positiva entre el marketing digital y los beneficios en una

veterinaria en Barranco, Lima 2023.
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Tabla 11

Prueba de la normalidad del marketing digital y Beneficios.

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
VI
. ,191 70 ,000"
Marketing
D2VD
,238 70 ,000"
Beneficios

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de Marketing digital y

ventajas competitivas. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

Se utilizo la prueba de Kolmogorov para determinar la normalidad de os
datos; como habia mas datos que 50, la Sig. de ambas variables fue igual a 0,000.
Como este ultimo resultado era inferior a 0,05, se decidié utilizar el coeficiente de

Spearman, ya que ambos resultados eran no paramétricos.
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Tabla 12

Prueba de la correlacion de marketing digital y Beneficios.

VI D2VD
Marketing
o Beneficios
digital
Coeficiente de
VI B 1,000 ,743™
correlacion
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
D2VvD y 743" 1,000
correlacion
o Sig. (bilateral) ,000
Beneficios
N 70 70

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlaciéon de Marketing digital y

beneficios. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

El valor p para ambas variables en la Tabla 12 podria estimarse en = 0,00.

Se obtuvo un resultado inferior a 0,05, se tuvo en cuenta la regla de decisién y se

rechaz6 la Ho en favor de la Ha. Dado que el coeficiente de correlacion de

Spearman, r=0,743, muestra una conexidn muy alta, positiva y fuerte entre las

variables, se establecié que existe una correlacién entre ellas.

Contrastacion de la segunda hipétesis especifica:

Existe una relacion positiva entre el marketing digital y atributos en una

veterinaria en Barranco, Lima 2023.
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Tabla 13

Prueba de la normalidad del marketing digital y atributos.

Estadistico Gl Sig.
\
_ ,191 70 ,000"
Marketing
D3VD
Atributos .
,169 70 ,000

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de Marketing digital y

atributos. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

Se eligi6é la prueba de Kolmogorov para realizar la prueba de normalidad
porque habian mas de 50 puntos de datos y la Sig. para ambas variables fue =
0,000. Se establecié que ambas eran no paramétricas porque el resultado final era
inferior a 0,05, por lo que se aplicé el coeficiente de Spearman.
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Tabla 14

Prueba de correlacién de marketing digital y atributos.

VI D1VD
Marketing
o Atributos
digital
Coeficiente de
VI » 1,000 , 766"
relacion
Marketing
Sig. (bilateral ,000
Digital 9-( )
Rho de N 20 20
Spearman
P Coeficiente de X
VD , 766 1,000
correlacion
. Sig. (bilateral) ,000
Atributos
N 70 70

Nota. La presente tabla muestra la prueba de la correlacion de marketing digital y

beneficios. Fuente: Clientes de la veterinaria en Barranco.

El valor p de la tabla 14 fue = 0,00 para ambas variables. Se tuvo en cuenta

la regla de decision y se rechazé la Ho a favor de la Ha porque el resultado fue

inferior a 0,05. Dado que el coeficiente de correlacion de Spearman, r=0,766, indica

una correlacién muy alta, positiva y fuerte, se determind que existe correlacion entre

las variables.
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V.  DISCUSION
Dado que el objetivo general de la investigacion fue examinar el vinculo
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en una clinica veterinaria

en Barrano, Lima 2023, este capitulo analiza los hallazgos.

En este sentido, de los efectos alcanzados se ha demostrado con relacion
al objetivo general que existe una relacion muy alta, fuerte y favorable, entre las
variables de estudio para con los clientes de la veterinaria en Barranco, las
variables de estudio respectivamente fueron marketing digital y posicionamiento
de marca. Dado que se rechaza la Ho y se obtuvo un valor de r = 0,794 con un
valor de p=0,00, demostrando una correlacibn muy alta, positiva y fuerte, se
determina que existe una relacion directa entre ambas variables. Segun la
investigacion descriptiva, el 27,1% de los clientes de las veterinarias de Barranco
tienen un nivel de marketing digital deficiente y tienen un posicionamiento de
marca bajo. Asimismo, el 20% de clientes exhibié un posicionamiento de marca
regular, encontrando a su vez un marketing digital en nivel medio. Sin embargo,
solo el 22.9% de clientes mostré6 un posicionamiento de marca muy alto, y un
marketing digital en nivel bueno.

De lo descrito, es analogo con los resultados obtenidos por el investigador
Moreira, (2021). En su investigacion titulada sefalé "Marketing digital vy
posicionamiento de marca de la King Song en os clientes de la empresa
Imporcorporation S.A., Guayaquil - Ecuador”, en su estudio las variables sefialan
un a correlacion de 0,742 segun Sperman, por tal razén el investigador determino

gue existe una relacion altamente positiva.

Algo similar también encontramos con la aportacion en su investigacion del
autor (Ponce et al., 2020) refiridé en su estudio: El marketing digital y su impacto en
el posicionamiento de marca ciudad Manta-Ecuador (articulo cientifico indexado en
la revista Fipcaec -Ecuador). sefialé que la correlaciébn entre ambas variables,

teniendo un r=0.993, concluyendo una alta correlacion.

De lo descrito, se considero para la base tedrica de la variable independiente:
Marketing digital Selman (2017), quien sefialo que es un conjunto de herramientas

digitales, que utilizan la empresa para lograr sus objetivos, tener un mayor alcance
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mediante los medios digitales sociales, logrando asi posicionar a la empresa.

Muy al contrario, Calderon (2021) precis6 en su investigacion titulada:
Marketing digital y posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto-2020-
Perd. Cuyo objetivo fue saber la conexion de marketing digital y posicionamiento
de marca en el Hotel Nilas. Para la metodologia no experimental, correlacional,
descriptiva y basica; consideraron como poblacién y muestra a 30 clientes. Para
recolectar los datos la encuesta y como instrumento, los cuestionarios fueron
utilizados. Lo resultados revelaron que el posicionamiento de la marca se situaba
en un 70% en un nivel medio, un 16,67% en un nivel bajo y un 13,33% en un nivel
alto, mientras que el marketing digital se situaba en un 73,33% en un nivel regular,
un 16,67% en un nivel malo y un 10% en un nivel bueno. La comunicacion digital y
las redes sociales presentaron los valores mas bajos de Spearman Rho para su
asociacion con el posicionamiento de marca, con 0,004 y 0,106, respectivamente.
El investigador concluyd que no existe relacion entre ambas variables,
Observandose que la investigacion descrita por Calderon no guarda relacion o
similitud con lo analizado por el investigador, puesto que en dicha investigacion el
autor determina lo adecuado y eficiente que se esta trabajando las variables
marketing digital y posicionamiento de marca, siendo todo lo contrario en la
presente indagacion.

Otra investigacion que no guarda concordancia con la presente indagacion
es la tesis analizada por el autor Beas (2022), que en su investigacion titulada
sefalé "Marketing digital y posicionamiento en la empresa Publioriente
S.A.C., Tarapoto - 2022" (r= 0,707) de este modo se concluye la inexistencia de
relacion significativa entre las variables.

De lo descrito se considero para la base tedrica de la variable dependiente:
Posicionamiento de marca a Ries y Trout (1992), definen que el posicionamiento
de marca es un aspecto esencial para las marcas o empresas, cuyo razon de ser
es posicionar su empresa, servicio, o producto en la mente del cliente, de ese modo
poder competir dentro de un mercado, mencionando asi “como quieres que el
publico te reconozca”, es asi como el posicionamiento de la marca juega un papel

importante en las empresas para la captacion del cliente y como se presenta ante
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un publico, y frente a las otras empresas por las que compiten para lograr atraer
mas clientes.

Se despliega la discusion de los resultados, teniendo en consideracién que
el objetivo especifico uno de la investigacion analizar la relacion entre el marketing
digital y ventajas competitivas en una veterinaria en Barranco,2023.

A este respecto, los resultados muestran que existe una correlacion entre el
marketing digital y las ventajas competitivas en relacién con el objetivo particular,
como indica el coeficiente de correlacion de Spearman de r=0,794, que denota una
correlacién muy alta, positiva y fuerte. Dado que el coeficiente de determinacion de
Spearman fue de 0,794, con un valor p de 0,00, se decidi6 aceptar la Ha en lugar
de la Ho, y se puede deducir que existe una correlacion directa entre ambas. De
acuerdo a la investigacion descriptiva, el 25,7% de los clientes veterinarios de
Barranco otorgaron a las ventajas competitivas un nivel de consideracion bajo, lo
gue indica un nivel débil de marketing digital. Asimismo, el 14.3% de trabajadores
exhibié que las ventajas competitivas tienen un nivel medio, encontrando a su vez
un marketing digital en nivel regular. Sin embargo, solo el 21.4% de clientes
considero a las ventajas competitivas de un nivel alto, y un marketing digital en
bueno. Interpretando los resultados se pudo deducir que, un nivel malo de
marketing digital genera un nivel malo de ventajas competitiva.

De lo descrito es concordante con los resultados obtenidos por los autores
Foyain (2023), preciso la investigacion titulada: Marketing digital y posicionamiento
de marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo, 2022. (Tesis para
obtener el grado académico de Master en Administracion de Negocios). Cuyo
objetivo la relacién entre Marketing digital y posicionamiento de marca de la “King
Song” La metodologia aplicada, descriptiva, no experimental y correlacional.
Utilizaron 100 consumidores. Para la recoleccion de datos fueron empleada
encuestas y como instrumentos, los cuestionarios; resultando una correlacién de
(r=0,845s) ambas variables, siendo positiva y concluyéndose que existe relacidén
entre ellas.

De lo descrito se considerd para la base tedrica de la dimension Ventajas
competitivas Ries y Trout, (1992), lo definen como, las caracteristicas de la marca
gue estan en ventaja sobre las marcas de la competencia, Afiadiendo Ries y Trout,

(1992), también considera dentro de la primera dimensién, al indicador uno:
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producto definido como un servicio u objeto fisico para satisfacer una necesidad del
consumidor. Indicador dos: Produccion referido a la creacién de servicios o bienes

para satisfaccion del cliente.

Se despliega la discusién de los resultados, teniendo en consideracion que
el objetivo especifico dos de la investigacion fue determinar de qué manera se
relacionan el marketing digital y beneficios en una veterinaria en Barranco, Lima
2023, aplicada en los clientes de la veterinaria.

A este respecto, los resultados muestran que existe un vinculo entre el
marketing digital y las ventajas en relacion con el objetivo especifico nimero dos,
como indica el coeficiente de correlacion de Spearman de r = 0,750, que denota
una asociacion muy alta, positiva y fuerte. Dado que se encontré un valor de 0,750
utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman, con un valor de p=0,00, se
decidié adoptar la Ha en lugar de la Ho, y se puede deducir que existe una
correlacion directa entre ambos. Dado que el estudio descriptivo reveldé que el
27,1% de los clientes de la clinica veterinaria Barranco calificaron las ventajas con
un nivel bajo, esto indica un nivel deficiente en marketing digital. Asimismo, el 17.1%
de clientes exhibié que los beneficios tienen un nivel medio, encontrando a su vez
un marketing digital en nivel regular. Sin embargo, solo el 20% de clientes considero
a los beneficios de un nivel alto, y un marketing digital en bueno. Interpretando los
resultados més resaltantes de la tabla 5, se pudo deducir que, unnivel malo de
marketing digital genera un nivel malo de beneficios.

De lo mencionado con anterioridad, existe una similitud con Bravo (2022), el
cual preciso en su investigacion titulada: Marketing digital y posicionamiento de la
marca para un dispensario médico en Guayaquil Sur, 2022. Cuyo objetivo era
establecer un vinculo entre el posicionamiento de marca y el marketing digital. Se
emple6 una técnica correlacional basica, cuantitativa, transversal y no
experimental. Mediante un muestreo censal, seleccionaron a 40 pacientes de la
poblacién. Se utilizaron encuestas y cuestionarios como instrumentos para el
proceso de recogida de datos. Los resultados revelaron una asociacién positiva
entre las variables con un coeficiente de correlacién de 0,886. Se determind que los

factores estaban relacionados, ya que la mejora de uno mejoraria también el otro.
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De lo descrito, se considero para la base teorica de la dimension Ries y Trout,
(1992) considera dentro de la variable posicionamiento de marca a la dimension
dos: Beneficios, menciona que es la diferenciacion de un producto o servicio en
comparacion a sus competidores. Afadiendo Ries y Trout, (1992), también
considera dentro de la segunda dimension, al indicador uno: Clientes definido como
la organizacién o persona que va adquirir un servicio o producto mediante una
transaccion financiera. Indicador dos: Competencia referido a las organizaciones
que compiten por los mismos clientes en un determinado mercado .Finalmente el
Indicador tres: Ventas definido como el proceso mediante el cual se persuade al

cliente para que adquiera un servicio o bien de la empresa.

Se despliega la discusion de los resultados, teniendo en consideracién que
el objetivo especifico tres de la investigacion fue: Determinar de qué manera se
relacionan el marketing digital y atributos en una veterinaria en Barranco, Lima
2023, aplicada en los clientes de la veterinaria.

A este respecto, los resultados muestran que existe una correlacion entre los
atributos y el marketing digital en relacion con el tercer objetivo especifico, como
indica el coeficiente de correlacion de Spearman de r=0,766, que denota una
correlacion muy alta, positiva y fuerte. Como se encontré6 un valor de 0,766
utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman, con un valor de p=0,00, se
decidi6 adoptar la Ha en lugar de la Ho, y se puede inferir que existe una correlacion
directa entre ambos. Dado que a través del estudio descriptivo se descubri6 que el
30% de los clientes veterinarios de Barranco calificaron los rasgos como bajos, esto
indica un bajo nivel de marketing digital. Asimismo, el 17.1% de trabajadores exhibi6
que los atributos tienen un nivel medio, encontrando a su vez un marketingdigital en
nivel regular. Sin embargo, solo el 22.9% de clientes considero a los atributos de
un nivel alto, y un marketing digital en bueno. Interpretando los resultados mas
resaltantes de la tabla 6, se pudo deducir que, un nivel malo de marketing digital
genera un nivel malo de atributos.

De lo descrito es concordante con los resultados obtenidos por Romero
(2019), describio en su investigacion titulada "Marketing digital y posicionamiento
de la marca en la empresa Cifen Perl, Santiago de Surco - Perd"(Investigacion para
logra el grado de Magister en Administracion de Empresas), tenia como objetivo
identificar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la
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marca. Utilizo la metodologia aplicada, descriptiva y de alcance correlacional, con
una muestra de 60 integrantes de la empresa Cifen Perl que asistieron a la
ponencia. La encuesta fue la técnica elegida para recolectar datos, y los
cuestionarios fueron el instrumento utilizado. Los resultados arrojaron una
correlacion positiva entre las variables (r = 0.345), por lo que se concluy6 que existe
una alta correlacion entre ellas.

De lo descrito, se considerd dentro de la variable posicionamiento de marca
a la dimension tres: Atributos definimos a las cualidades y caracteristicas que tiene
un servicio o producto con la finalidad de lograr su diferenciacion, puede ser tangible
en caracteristicas fisicas como intangible como lo referido a la experienciaque tiene
con el usuario.

Afadiendo,Ries y Trout, (1992), también consideran dentro de la tercera
dimensién, al indicador Precio: definido como el valor monetario que se paga por
un determinado servicio o producto que el cliente considera valioso. Indicador dos:
Calidad referido al cumplimiento de necesidades y expectativas referidas al
producto o servicio, asi también relacionado a la satisfaccion del cliente y la
percepcion y apreciacion en cuanto al precio pagado por el producto o servicio.

Finalmente, el Indicador tres: Colores definido como los tonos especificos
para representar a la organizaciébn de manera visual, que podrian transmitir

personalidad emociones y valores.

50



VI. CONCLUSIONES

Primera: En conclusién, posterior a la evaluacion de la informaciénrecogida y contrastada
con los objetivos, la hipétesis, segin Spearman, que arrojaun resultado de 0,794,
se determina que el marketing digital tiene una asociacion muy alta, favorable y
potente con el posicionamiento de marca en los clientes de laveterinaria de
Barranco, Lima 2023,Por tal motivo se finiquitdé que los clientes de laveterinaria en
Barranco perciben una relacion alta, positiva y fuerte en el marketingdigital y el

posicionamiento de marca.

Segunda: Se concluye que el marketing digital se relaciona muy alta, positiva y fuerte con
ventajas competitivas, segun Spearman, quien da un resultadode ,750. Por tal
razon, se concluye que en, se concluye que, en los clientes de la veterinaria en
Barranco, Lima 2023, el marketing digital tiene una relacion muy alta,positiva y fuerte
con las ventajas competitivas, confirmandose de esta manera la hipotesis

especifica planteada.

Tercera: Se concluye que el marketing digital se relaciona muy alta, positiva y fuerte con
beneficios, segin Spearman, quien da un resultado de ,743. Por tal razén, se
concluye que en, se concluye que, en los clientes de la veterinariaen Barranco, Lima
2023, el marketing digital tiene una relacibn muy alta, positiva yfuerte con los

beneficios, confirmandose de esta manera la hipotesis especifica planteada.

Cuarta: Se concluye que el marketing digital se relaciona muy alta, positiva y fuerte con
atributos, segun Spearman, quien da un resultado de ,766. Portal razon, se concluye
gue en, se concluye que, en los clientes de la veterinaria enBarranco, Lima 2023,
el marketing digital tiene una relacion muy alta, positiva y fuerte con los atributos,

confirmandose de esta manera la hipotesis especifica planteada.

51



VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda mejorar el uso de las redes sociales y canales digitales que son
herramientas del marketing digital, para tener para asi lograr posicionarse dentro
del mercado local, reforzando la marca de la empresa, de modoque se llegue a una

comunicacion asertiva y directa en tiempo real.

Segunda: Se recomienda destinar un presupuesto para enfatizar el uso de publicidad
pagada digital, asi como de un personal que apoye en la empresa destinado al
marketing digital, dentro de sus funciones debera crear un sitio web oredes sociales,
gue sean de facil acceso y que se conecten a dispositivos mdviles.

Tercera:  Se recomienda promover dentro del marketing digital contenidode valor que
relacione a la marca de la empresa, contenido Util e importante para los usuarios,

historias de éxito, videos educativos, de esa manera posicionarse enel mercado.

Cuarta: Se recomienda optimizar los motores de busqueda, enfatizar en la atencion
vias canales digitales de los diversos servicios, asi como descuentosy promociones
para fidelizar clientes, mediante correos electrénicos y comunicacion interactiva via
WhatsApp.
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Anexo. Tabla de operacionalizaciéon de variables

Titulo: Marketing Digital y Posicionamiento de marca en una veterinaria de Barranco, Lima 2023

Escala de medicion

Variables de estudio Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores
Selman (2017). Define a la Fluo Visibilidad
variable marketing digital se Accesibilidad

Usabilidad

refiere a las estrategias de

conjunto de estrategias volcadas

Funcionabilidad

Disefio grafico

VARIABLE 1: comercializacion que una hacia la promocion de una marca Ordinal
rdinal
MARKETING DIGITAL empresa utiliza a través de en internet, para ello hace uso de Feedback Comunicacion
eedbac
internet para facilitar el acceso | canales digitales en tiempo real. Interactividad
de los clientes a sus productos Personalizacion
- Fidelizacion i _
0 servicios. Diferenciacion
Al Ries & Trout, (1992) . Define Diferenciacion
. o . Ventajas
a la variable posicionamiento de N Producto
L . . competitivas
marca como la apreciacion que | El posicionamiento de la marca es Produccién
VARIABLE 2: i | ” de | | i
iene el consumidor acerca de la | el proceso que las empresas tienen Expectativa )
POSICIONAMIENTO DE LA 5 ] ) Beneficios P Ordinal
MARCA marca o producto, en relacién | como esfuerzo para influenciar en Satisfaccion
con otras del mercado, dando | los clientes al percibir el producto. Marca
Atributos ]
Logotipo

un lugar especial en la mente

del consumidor.




Anexo. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Fecha : / [ 2023

INSTRUCCIONES:

Por favor, lee cuidadosamente cada enunciado y marca con un aspa el espacio de
la alternativa que mejor te describa, teniendo en cuenta las siguientes calificaciones:
1. Significa: Totalmente en desacuerdo 2. Significa: Desacuerdo
3. Significa: Indiferente

4. Significa: De acuerdo 5. Significa: Totalmente de Acuerdo

poseen una buena usabilidad para todos los
publicos?

o
©
VARIABLE 01: MARKETING DIGITAL ) S
3 o
%] >
Q Q
© @
g S
e |8 | e |8 | ¢
T g s 5] ]
£ 3 g 3 E
s | ¢ | € |8 |3
2 a = 8 2
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA 1 2 3 4 5
Flujo Visibilidad ¢ Considera usted que el flujo de la informacion
mejorard la visibilidad de nuestra organizacién?
¢Considera usted que es atractiva la visibilidad de
nuestra pagina en Facebook?
Accesibilidad ¢Considera usted que nuestra pagina de Facebook
es de facil accesibilidad para usted?
¢considera Ud. g el marketing digital mejora la
accesibilidad a los servicios de la organizacién?
Funcionabilidad Usabilidad ¢ Considera que los medios digitales de la veterinaria

¢considera Ud. que el marketing digital mejorara la
usabilidad de los medios digitales de la organizacién?

¢Esta conforme con la funcionabilidad de nuestros
disefios gréaficos como elementos de marketing digital
en nuestra organizacion?

¢Considera importante el disefio grafico para el
marketing digital en nuestra organizacién?

Feedback

Comunicacion

¢Considera usted que la comunicaciéon via medios
digitales favorece a nuestro marketing digital?

¢ Esté satisfecho con la comunicacion en el feedback
(retroalimentacién) que se realiza posterior a nuestros
servicios?

Interactividad

¢Esta de acuerdo con la interactividad a través de
nuestra pagina de Facebook?

¢ Considera usted que el feedback (retroalimentacion)
se da de manera interactiva?

Fidelizacion

Personalizacién

¢ Considera usted que nuestra personalizacién en los
servicios es adecuada?

¢Le parece que el trato personalizado que brinda la
organizacién ayuda para la fidelizacion de los
clientes?




¢ Considera usted que la personalizaciéon en sus
productos contribuye a su fidelizacién?
Diferenciacion ¢Considera usted que nuestra organizacion tiene una
diferenciacion frente a otras?

¢ Considera usted su fidelizacién por la diferenciacion
frente a otra empresa?

¢Estd de acuerdo con que nuestra diferenciacion
contribuye a una creciente fidelizacion de los
clientes?

PUNTUACIONES Dimension 1 Dimensién 2 Dimensiéon 3 Dimension 4

Puntuacién directa

Para la correccion, hay que tener en cuenta que:

. La puntuacion total se obtiene sumando la puntuacion obtenida en todos y cada uno de los items.
. La puntuacion total minima es 18 y la puntuacion maxima es 90.
. La puntuacion en cada dimensién se obtiene sumando la puntuacién obtenida en los items

correspondientes.

{tems de cada dimensién:

Flujo (items 1, 2, 3, 4).

Funcionabilidad (items, 5, 6, 7, 8).

. Feedback (items 9, 10, 11, 12).

. Fidelizacion (items 13, 14, 15, 16, 17, 18).

Para la interpretacion de los resultados hay que tener en cuenta que las puntuaciones altas indican un alto nivel

de Marketing digital, mientras que las bajas denotan un déficit en el Marketing digital.



CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Fecha : 1 /2023

INSTRUCCIONES:

Por favor, lee cuidadosamente cada enunciado y marca con un aspa el espacio de la alternativa que mejor te
describa, teniendo en cuenta las siguientes calificaciones:

1. Significa: Totalmente en desacuerdo 2. Significa: Desacuerdo 3.
Significa: Indiferente

4. Significa: De acuerdo 5. Significa: Totalmente de Acuerdo

(@]
=
% o
VARIABLE 02: POSICIONAMIENTO DE MARCA o) g
4 3
© @©
& 3
2 |8 |g |8 |¢g
s | S |5 |8 |&g
E |2 |35 |2 | E
s o | = e | 8
()
e |6 | |8 | £2
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA 1 2 3 4 5
Ventajas Producto ¢Considera usted que nuestros
competitivas productos generan una ventaja

competitiva por su exclusividad?

¢Considera usted que los precios de
nuestros productos tienen una ventaja
competitiva?

Produccion ¢Considera usted que nuestra
produccion de servicios es la 6ptima
para brindar una ventaja competitiva?

¢Estd de acuerdo con que nuestra
produccion de campafias médicas
genera una ventaja competitiva?

Beneficios Cliente ¢Considera usted un beneficio las
dinamicas exclusivas (sorteos y
promociones) brindada a los clientes?

JUsted cémo cliente considera un
beneficio la atencién brindada por los
canales digitales?

JUsted como cliente se considera
satisfecho con los beneficios que
brindamos en nuestros productos y
servicios?

Competencia ¢ Considera usted que la capacitacion
del personal es un beneficio frente ala
competencia?

¢Considera usted que la empresa
tiene un beneficio en el
posicionamiento de marca frente a la
competencia?

Ventas ¢Considera usted que la relacion
precio calidad de nuestros servicios
influye en las ventas?

¢Cree usted que nuestras
promociones son un beneficio que
podria generar mas ventas?




Atributos Precio

¢Considera que el precio pagado por
los productos son los adecuados para
el posicionamiento de la empresa?

¢Usted considera que la organizacién
ofrece precios diferenciados segun el
servicio?

¢Considera que el precio pagado por
los servicios son los adecuados para
el posicionamiento de la empresa?

Calidad

¢ Usted esta de acuerdo con la calidad
en los productos brindados por
nuestra organizacion?

¢Usted esta de acuerdo con la calidad
en los servicios brindados por nuestra
organizacion?

Colores

¢Considera usted que los colores
azules, turquesa y rosado son un
atributo que posiciona a nuestra
empresa?

¢ Considera usted que los colores de
nuestra empresa le brindan confianza
y seriedad?

PUNTUACIONES Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3
Puntuacion directa
Para la correccion, hay que tener en cuenta que:
. La puntuacion total se obtiene sumando la puntuacién obtenida en todos y cada uno de los items.
. La puntuacion total minima es 18 y la puntuacion maxima es 90.
. La puntuacion en cada dimensién se obtiene sumando la puntuacién obtenida en los items

correspondientes.

items de cada dimensién

. Ventajas Competitivas (items 1, 2, 3, 4).
. Beneficios (items 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11).
. Atributos (items 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18)

Para la interpretacion de los resultados hay que tener en cuenta que las puntuaciones altas indican un alto

nivel de Posicionamiento de marca, mientras que las bajas denotan un déficit en Posicionamiento de marca.




Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing Digital y Posicionamiento de marca en una veterinaria de Barranco, Lima 2023

¢, Qué relacion
existe entre el
marketing digital y
las ventajas
competitivas en una
veterinaria de
Barranco, Lima
20237

determinar de qué
manera se
relacionan el
marketing digital y
ventajas
competitivas en una

veterinaria en

Existe una relacién positiva entre el
marketing digital y las ventajas
competitivas en una veterinaria en
Barranco, Lima 2023.

Disefio grafico

Feedback

Comunicacioén

Problema Objetivos Hipodtesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
General:
) *H1: Existe una relacion positiva o Tipo de
¢ Qué relacion _ » . . Visibilidad ) o
) Analizar la relacion entre marketing digital y investigacion:
existe entre el ] . )
] o entre el marketing | posicionamiento de la marca en una o
marketing digital y o L ) Béasica
. ) digital y veterinaria en Barranco, Lima 2023.
el posicionamiento . . i
posicionamiento de *Ho: No existe una relacion Flujo
de la marca en una o _ .
o la marca en una significativa entre el marketing Accesibilidad )
veterinaria en . o . ) Nivel de
) veterinaria en digital y el posicionamiento de marca ) ) .
barranco, Lima . o ] investigacion:
20237 Barranco, Lima 2023 | en una veterinaria en barranco, Lima
2023
i Marketing digital . Correlacional
Especificos: Usabilidad o
) - asociativa
Funcionabilidad i
Disefio de

Investigacion:

No
experimental,
transversal,

correlacional.




Barranco, Lima

2023.

¢, Qué relacion

existe entre el
marketing digital y
los beneficios en

Determinar de qué
manera se
relacionan el

marketing digital y

Existe una relacion positiva entre el

marketing digital y beneficios en una

Interactividad

Personalizacion

o beneficios en una o . Fidelizacion Poblacion
una veterinaria de o veterinaria en Barranco, Lima 2023. Diferenciacion Muestra:
B L veterinaria en :
arranco, Lima ) .
Barranco, Lima Poblacion:
20237
2023.
70 clientes de
] o una veterinaria
Diferenciacién )
ubicada en
) i barranco
i . ) Determinar de qué
¢, Qué relacién existe Muestra: 70
] manera se _
entre el marketing . Ventajas clientes de la
o . relacionan el . » . o
digital y los atributos ) o Existe una relacion positiva entre el . ) competitivas veterinaria
o marketing digital y ) o ) Posicionamiento )
en una veterinaria ) marketing digital y atributos en una Producto ubicada en
) atributos en una o ] de Marca
de Barranco, Lima o veterinaria en Barranco, Lima 2023. barranco.
veterinaria en
20237 ) Muestreo: Po
Barranco, Lima . i
| conveniencia.
2023. —
Produccion Teécnicas e
Cliente Instrumentos
Beneficios de Recoleccion

Competencia

de Datos:




Ventas

Atributos

Calidad

Precio

Color

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

Técnica de
Procesamiento
y Analisis de

Datos:

Descriptiva e
inferencial




Anexo: Modelo de consentimiento informado



Consentimiento Informado (%)

Titulo de |3 investigacion: letemgd;ﬂypmmmdelammma
velerinara de Bamanco, Lima 2123

Investigador (a) (es): Huaycho Huallpa, Gabriela

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en |a investigacion titulada™ ... ... ... oo oee e el
OO OBtV BT et e e e
Esta investigacion

es desamollada por estudiantes {colocar: pre o posgrado) de |a cammera profesional
......................... O programa ................., de la Universidad Cesar Vallejo del
CRNPUS oo eeeeeeccens aprobade por B autonidad comespondiente de la
Universidad ¥ con el pemiso de la institucion

Descriter el impacto del problema de |a investigacion.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realzara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la nwestigacion titelada: ™. ... ...

2 Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de....._. minutos j'
se realizara en el ambiente de ... ... de la hstrtm:-:m
........................ Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacion y, por ko tanto, seran
anonimas.

" Dipligatono 3 partir de los 15 afios

oy INVESTIGA
=+ UCY



Anexo: Matriz evaluacion por juicio de expertos

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Senor. Dr. Farias Vera, Javier
Preseate
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarie mi saludo yasn mismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante del programa de MBA Maestria en Administracion de Negocios de la Universidad
César Valiejo. en la sede Lima Norte, promocion 2023-1, aula 01, requiero validar el instrumento con &l cual
recogeré la informacion necesara para poder desamollar mi trabajo de mvestigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: "Marketing digital y posicionamiento de 1a marca en una
veterinaria de Barranco, Lima 2023° y siendo imprescindile contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los mstrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en temas educativos yfo investigacion educatva.

El expedente de validacion, que ke hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

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

Atentamentes

Nombre completo del tesista: Gabnela Huaycho Huallpa
DNL: 44037172



1. Datos generalkes del Juez

Nombre del juez: | Javier Faras Vera
Grado profesional: | Maestria () Doctor ( X)
Area de formacion | Clinica { X) Social () Educatva(x) Organizacional (
académica: | |
Areas de experencia profesional: | Jefe de Departamento de Odontologia
Docencia Unwersitana
Institucion donde labora: | Hospital Naconal Dos de Mayo

Universidad Hermilio Valdizan de Huanuco

Tiempo de experiencia profesionalen

2adanos () Mas de 5 anos (X )
el area:

Experencia en Investigacion
Psicométrica: {si comesponde)

Trabajo(s) psicomelncos realizados 5
Titulo del estudio realizado. GESTION / ESTRES
LABORAL

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expernos.

3 Datos de 13 escala ({Colocar nombre de la escala, cuestonano o mventano)

Nombre de la Prueba:

Encuesta de Marketing digtal y Posicionamiento de marca

Autor (a): | Gabrela Huaycho Huallpa
Objetivo: | Los clientss
Administracion: | Admmsirado por el autor de la mvestigacion
Ano: | 20223
Ambito de aplicacion: | Veternana en Barranco
Dimensiones: | 4 porvariable! y 3 por varablel
o idad: | Alfa de Cronbach
Escala: | Escala de Likert

Niveles o rango:

Totaiments en desacuerdo, desacuerdo, indferente, de acusrdo,
totaimente de acuerdo

Cantidad de tems:

36

Tiempo de aplicacion:

16 dias

4. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, 3 usted le presento =l cusstionario de Marketing digital y posicionamiento de 13 marca en
una veterinaria de Barranco. Lima 2023 elaborado por Gabriela Huaycho Huallpa en el ane 2023 de acuerdo

con los siguientes indcadores calfique cada uno de los items segun coresponda

[Categoria Calificacion indicador
1. No cumple con el eriterio | E1 tem no es claro.
2_Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD O una
El item se comprende modificacion muy grande en &l uso de las
faciimente, es decir, su palabras de acuerdo con su signfficado o
sntactica y semantica por ka ordenacién de estas.
son adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
tem.
4. Ao nivel £l tem &5 claro, tiene semantica y sintaxs
adecuada.
1. totabmente en desacuerdo | El item no bene relacion logea con la
COHERENCIA (no cumple con el oriteria] dimension.
El #em tene relacion | 2. Desacuerdo E! item tene una relacion tangencial
iogica con la dimenson o {bajo nivel de acuerdo) flejana con la dimenson.
indicador que  estd [ 3 Acuerdo El tem tene una relacion moderada con la
midiendo. {moderado nivel) dmension gue se esid midiendo.




4. Totalmente de Acusrdo El item s& encuenira esta relacionado con
(alto nivel) la dimension gue esta midiendo.
1. No curnple con el criterio El tem puede ser eliminado sin que s& vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o [ 2. Bajo Mivel El it=m tiene alguna relevancia, pero ofro
importante, es decir debe item puede estar incluyendo lo que mide
sEr. esie.

3. Moderado nivel El item es relativamenie imporiante.

4. Ao nivel El itemn &5 muy relevants v debe ser

incluido.

Leer con detenimiznto los items y calficar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi come selicitamos
brinde sus chservaciones que considere pertinente.

4: Alto nive|

3: Moderado nivel

2: Bajo Hivel

1: Ho cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing digital
Definicion de la variable:
Selman, 2017) Defne a la varable marketing digital se refiere a las estrategias de comercializacion que

una empresa utliza a través de mternet para facilitar el acceso de los clientes a sus productos o servicios.

Dimensidn 1: Flujo
Definicion de la dmension:

(Selman, 2017) Se enfoca en atraer la atencion del usuario, para asi medir su interés, el objetivo principal
es captar la atencion del usuario mientras navega, asi brindar una experiencia fluida y agradable.

Indicadores [tem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

1 i Considera
usted que el flujo
de la informacion
mejorara la 4 4 4
visibilidad de
nuestra
| organizacion?
2_ ;Considera
ust=d que es
aractva la
visibilidad de
nuestra pagina
en Facebook?
3; Considera
usted gque
nuestra pagina
de Facebook es | 4 4 3
de facil
accesibilidad
fccesibibidad para usted?
4_; considera
Ud. g el
markefing digital
mejora la 4 4 4
accesibilidad a
los senvicios de
la organizacidn?

Visibilidad

Dimension & Funcionabilidad

Definicion de |a dmension:



(Selman, 2017) se enfoca en asegurar que la navegacion en la pagina web sea clara y Util para el usuario
buscando captar su atencion y mantznerdo en el sitio @ fraves de una experiencia intuitiva
independientemente del dispositivo utilizado. El objetive principal es cautivar el interés del usuario para que
permanszca en la pagina durante el mayor tiempo posible.

tem Claridad Coherencia Relevancia | Observaciones/
Indicadores Recomendaciones
5. jConsidera
que los medios
digitales de la
veterinaria
pOSESn Una
puena usabilidad
para todos los
plublicos?

g. ;considera
Ud. que el
marketing digita
mejorara la
usabilidad de los
medios digitales
dela
organizacion?
7..Esta
conforme con la
funcionabilidad
de nuestros
disefios graficos
Diserio como elementos
Grafico de marketing
digital &n
nuestra
organizacion?
4.; Considera
importante el
disefio grafico
para &l 4 4 4
rmarketing digita
en nuestra
organizacion?

Usakilidad

Cimension 3: Feedback

(Selman, 2017) Definicidn de la dimension: En esta dimension, se busca proporcionar al potencial chente
una experiencia agradable v la oportunidad de obtener refroalimentacidn mientras se encuentra en la

pagina web. El objetivo principal es brindar un espacio donde kos usuarios puedan resolver sus
ingquietudes y dudas de manera efectva.

Indicadores ftermn Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones

8. ;Considera
usted gue I.? . 4
COMUNICICIon via
medios digitales




Comunicacion

faworece a nuestro
marketing digital?

i0. ;Esta
satisfecho con la
CHTUNIC3CIon &n
&l feedback
[retroalimentacion)
gue s realiza
posterior a
nuestros
senicios?

Interactvidad

11. ;Esta de
acuerdo con la
nteractvidad a
fraves de nuesira
pagina de
Facebook?

12. ; Considera
usted que =l
feedback
[refroalimentacion)
se da de manera
nteractva?

Dimension 4: Fidelizacion

(Selman, 2017) Definicion de la dimension: la estrategia que tiene por objetivo fidelizar a los clientes, las
estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr |a fidelizacion del cliente final. Esta
dimension busca iniciar una relacion satisfactoria durante mucho tiempo entre el cliente v la empresa, con
la finalidad que se convieria en un cliente frecuente.

Indicadores

frem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacione s/
Recomendaciones

Personalizacion

13. ;Considera
usted que
nussira
personalizacion
en los servicios
e5 adecuada?

14_ ;Le parece
que el trato
personalizado
que brinda la
organizacion
ayuda para la
fidelizacion de
los clientes?

15. ;Considera
usted que la
personalizacion
&N SUuS
productss
contribuye a su
fidelizacion?

16. ; Considera
usted que
nuesira
organizacion

ene una




Diferenciacion

diferenciacion
frente a ofras?

usted su
fidelizacion por
la
diferenciacion
frente a ofra
empresa?

17. i Considera

16. ;Esta de
acuendo con
que nuesira
diferenciacian
contribuye a
una creciente
fidelizacion de
los clientes?

Instrumento gque mide la variable 02: Posicionamiento de Marca

Definicion de la variakble:

defme que el posicionamiento de marca es un aspecto esencial para las marcas o emMpresas, Cuyo razon

de Sef 85 posicionar sU empresa, senico, o producio en la mente del cliente, de ese mode peder competir

dentro de un mercade, mencionando asi “como guieres que el publico te reconozea™ Ries y Trowt (1822)

Dimension 1: Ventajas Competitivas

Definicion de la dimensidn:

sefiala que son las caracteristicas de |a marca que estan en ventaja sobre las marcas de la competencia,
Ries v Trowt (12682).

Indicadores

tem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacionses

Producto

i Considera
usted que
nuestros
productos
gensEran una
ventaja
competitiva por
su exclusividad ¥

i Considera
usted que los
precios de
nuestros
productos
tienen una
ventaja
compefitiva?

i Considera
usted que
nuestra
produccion de
semicios es la
optima para
brindar una




Produccion ventaja
competitiva?

iEsta de
acuerde con
quUE nuestra
produccion de
campanas
medicas genera
una ventaja
competitiva®

Dimensidn 2 Beneficios
Definicion de la dmensicn:

menciona que &5 |a diferenciacion de un producto o servicio en comparacion a sus competidores. Ries y
Troart {12082}

Indicadores [tem Claridad Coherencia Relevancia Obsenvacione s/
Recomendaciones

i Considera
usted un
bensficio las
dinamicas
exclusivas 4 4 4
[zorteos ¥
promocionss )
brindada a los
clientes?

:WUsted como
clients
Chente considera un
peneficio la 4
atencion
brindada por los
canales
digitales?

iWUsted como
clients se
considera
satisfecho con
oz beneficios 4 4 3
que brindamos
&N nuesos
productos y
senvicios?

iConsidera
usted que la
capacitacion del
personal es un 4 4 4
peneficio frente
ala
Competencia competencia¥

Considera
usted que la
empresa tiens
un beneficicen | 4 4 4
E
posicionamiento
de marca frente




ala
competencia?

Ventas

i Considera
usted que la
relacion precio
calidad de
nuestnos
senvicios influye
en las ventas?

i Cree usted
Que nuesiras
CrOMOCiones
SO0 un
beneficio que
podria gensrar
mas ventas?

Dimension 3: Atributos

Definicion de la dimensidn:

Son las cualidades y caracteristicas que tiens wn senvicio o producto con la finalidad de lograr su
diferenciacion, puede ser tangile en caracteristicas fisicas como intangible como lo referido a la
experiencia gue tiene con el usuano. Ries y Trout (1882)

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obseryacione sl
Recomendaciones

Precio

i Considera que
el precio
pagado por los
producios son
los adecuados

para &l
posicionamiento
de la empresa?

iUsted
considera que
la organizacion
offece precios
diferemciados
segun &
sEnvicio?

i Considera que
el precio
pagado por los
SEMVICIOE 50N
los adecusdos
para &l
posicionamisnts
de la empresa?

Calidad

;Usted esta de
acuendo con ka
calidad en los
productos
brindados por
nuestra
organizacion?

;Usted esta de
acuerdo con la
calidad en los
SEMVIGIDS
brindados por
nuesira
Organizacion?

;iConsidera
usted gue los




colores azules,
turquesa y
rosado som un
atributo gue
posiciona a
Colores nuestra
empresa’

i Considera
usted gue los
colores de
nuesira
empresa le
brindan
confianza y
seriedad?

Observaciones: Es suficiente para su aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
MHombres Apellidos y del juez validador: Farias Vera, Javier DHNE 42043705
Especialidad del validador: Doctor en Administracion de la Salud

Pertinencia®: El item comesponde al concepio tearico formulado

Relevancia™: El ftem es apropiado para representar el componente o dimension especifica de la variable
Calridad®: Se entiende sin dificultad alguna el enunciade del item, es conciso, exacto y directo.

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items empleados son suficientes para medir la dimension.

Lima, #2 de junio del 2023

Firma del experto Informante
Farias Vera,Javier

ORCID: hitps:forcad org! 0000-0002-3291-4224



VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: MG. Franco Azan, Wenceslao H.
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante del programa de MBA Maestria en Administracion de Negocios de la Universidad
César Valiejo. en la sade Lima Norte, promocion 2022-1, aula 01, requisro validar el instrumento con el cual
recogere la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Marketing digital y posicionamiento de la marca en una
veterinaria de Barranco, Lima 2022° y siendo imprescindible contar con Ia aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir 3
usted. ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Definicicnes conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

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

Atentamente

C?f [
Fima /w:/
Nombre completo del tesista: Gabnela Huaycho Huallpa

DNE 44037172



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | France Azan, Wenceslao

Grado profesional: | Maestria {x) Dioctor | )
Area de formacion | Clinica () Seocial ()  Educativa [ ) Organizacional | x)
académica

Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a4 afios [ ) Mas de 5 afos | )

el area:

Experiencia en Imwestigacion | Trabajols) psicometricos realizados
Psicométrica: {si comesponde) | Titulo del estudio realizado.

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenide del instrumento, por juicis de expertos.

3 Datos de laescala (Colocar nombre de |a escala, cuestionano o inventario)

Hombre de la Prueba: | Encuesta de Marketing digital y Posicionamiento de marca
Autor {a): | Gabnela Huaycho Huallpa
Objetivo: | Los clientes

Administracion: | Admnisirado por el autor de la investigacion
Ano: | 2023

Ambito de aplicacion: | Veterinaria en Barranco
Dimensiones: | 4 por variable1 y 3 por vaniable2

Confiabilidad: | Alfa de Cronbach
Escala: | Escala de Likert
MNiveles o rango: | Totalmente en desacuerdo, desacuerdo, indfersnte, de acuerdo,
totalmente de acuerdo
Cantidad de tems: | 36
Tiempo de aplicacion: | 15 dias

4. Presentacion de instrucciones para el jusz:

A continuacion, 3 usted ke presento el cuestionario de Marketing digital v posicionamiente de la marca en
una veterinaria de Barranco, Lima 2023 elaborado por Gabriela Huaycho Huallpa en el afic 2023 de acusrdo
con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumnple con el crterio El item no es clarn
2. Bajo Mivel El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDALD O una
El item s& comprends modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, es decir, su palabras de acuerdo con su significado o
sintictica y semantica por la ordenacion de estas.
son adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los témminos del
item
4. Alto nive El item es claro, tiens semantica y sintaxis
adecuada.
1. totakmente en desacusrdo | El item no tiene relacion logica con la
COHEREMNCIA (no cumple con el criterio] dimensicn.
El mem tiens relacion | 2. Desacusrdo El item tizne una relacion tangencial
logica con la dimension o [bajo nivel de acuerda) flejana con la dimensidn
indicador que  esta | 3. Acuerdo El item tizne una relacion moderada con la
midiendo. {moderado nivel) dimension gue s esta midiendo
4. Totalmente de Acuerdo El item s& encuentra esta relacionado con
[alto nivel) la dimension gue esta midiendo.
1. No curmnple con el crterio El item puede ser eliminado sin que 52 vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension




El ftem es esencial o | 2. Bajo Mivel El item tiene alguna relevancia, per otmo
importants, es decir debe item puede estar ncluyendo lo que mide
SET, éste.
3. Moderado nivel El item &5 relativamente importants.
4. At nivel El item &5 muy relevants v debe ser
incluido.

Leer com detenimiznto los items y calficar en una escala de 1 3 4 su valoracion, asi como solictamos
brinde sus observaciones que considers pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumente que mide la variable 01: Marketing digital
Definicion de la variable:
[Selman, 2017) Define a la variable marketing digital se refiere a las estrategias de comercializacion que

una empresa utiliza a traves de internet para facilitar el acceso de kos clientes a sus productos o servicios.

Dimension 1: Flujo
Definicion de la dimensidn:

(Sedman, 2017) Se enfoca en afraer la atencion del usuario, para asi medir su interes, el objetivo principal
es captar la atencion del usuario mientras navega, asi brindar una experiencia fluida y agradable.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/!
Recomendaciones

1:Considera
usted que el flujo
de la informacion
mejorara la 4 4 4
visibilidad de
nuestra
| onganizacion?
2. i Considera
usted que es
atractiva la
visibilidad de
nuestra pagina
en Facebook?
3; Considera
usted que
nuestra pagina
de Facebook es | 4 4 3
de facil
accesibibdad
Accesibiidad para usted?
4 _; considera
Ud. g el
marketing digital
mejora la 4 4 4
accesibilidad a
los servicios de
la organizacidn?

Visikilidad

Dimension 22 Funcionabilidad

Definicion de la dimensian:

(Sedman, 2017) se enfoca en asegurar que ka navegacion en la pagina web sea clara v Otil para el usuario,
buscando captar su atencion y mantenerdo en el sitio a través de una experiencia intuitiva,
independientemente del dispositivo utilizado. El objetivo principal es cautivar el interés del usuario para que
permanezca en la pagina durante el mayor tiempo posible.



Indicadores

fem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Usabilidad

que los medios
digitales de |3
weterinaria

5. jConsidera

DoOSesn una
buena usabilidad
para todos los
plblicos?

d. ;considera
Ud. que &l
marketing digita
mejorara la
usabilidad de los
medios digitalss
de la
ofganizacion?

Diseno
Grafico

7..Esta
conforme con la
funcionabibdad
de nuestnos
disefios graficos
coma elementos
de marketing
digital en
nuestra
organzacion?

4.;Considera
imporiante el
disefio grafico
para &l
marketing digita
en nuestra
organzacion?

Dimension 3: Feedback

{Selman, 2017) Definicion de la dimension: En esta dimension, se busca proporcionar al potencial chiente
una experiencia agradable v la oportunidad de obtener retroalimentacion mientras se encuentra en |a

pagina web. El objetivo principal es brindar un espacio donde los usuarios puedan resolver sus
inguietudes y dudas de manera efectva.

Indicadores

ktem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

8. ;i Considera
usted gue la
COMUNICICION via
medios digitales
faworece a nuestro
marketing digital?

i0. ;Esta
satisfecho con la
COMUNICACIon en
el feedback




[retroalimentacion)

que s realiza
posterior a
nuestros
servicios?

Interactividad

1. ;Esta de
acuerdo con la
nteractvidad a
través de nussira
pagina de
Facebook?

12 ; Considera
usted que
feedback

[retroalimentacion)

se da de manera
nteractva?

Dimension 4 Fidelizacion

[Sedman, 2017) Definicién de la dimension: la estrategia que tiene por objetivo fidelizar a los dientes, las
estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr la fidelizacion ded cliente final. Esta
dimension busca iniciar una relacion satisfactoria durante mucho tiempo entre el cliente y la empresa, con
la finalidad que se convierta en un cliente frecusnte.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Personalizacion

13. ; Considera
usted que
nusstra
personalizacion
en los servicios
25 adecuada?

14. ; Le parece
que el trato
personalizado
que brinda la
organizacion
ayuda parala
fidelizacion de
los clientes?

15. ; Considera
usted gue la
personalizacion
&M SUS
producios
contribuye a su
fidelizacion?

Diferenciacion

16. ; Considera
usted gue
nuestra
organizacion
tiene una
diferenciacion
frente a ofras?

17. ; Considera
usted su
fidelizacion por
la

diferenciacibn




frente a ofra
empresa?

18. ;Esta de
acuerdo con
gue NUesira
diferenciacion
contribuye a
una creciente
fidelizacion de
los clientes?

Instrumento que mide la variable 02 Posicionamiento de Marca
Definicion de la variable:
define que el posicionamiento de marca es un aspecto esencial para las marcas o eMpOresas, Cuyo razon

de Ser &5 posicionar su empresa, senvicio, o producio en la mente del cliente, de ese mode poder competir
dentro de un mercado, mencionando asi “como guisres que el publico te reconozea”™ Ries y Trout (1882),



Dimensién 1: Ventajas Competitivas

Definicion de la dimensidn:

senala que son las caracteristicas de la marca que estan en ventaja sobre las marcas de la competencia..
Ries y Trout {1282).

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

iConsidera
usted que
nuestros
productos
gensran una
Producto ventaja
competitiva por
su excdusividad ?

i Considera
usted que los
precios de
nuestros
productos
tiensn una
ventaja
competitiva?
i Considera
usted que
nuestra
produccion de
senvicios es la 4 4 3
optima para
brindar una
Produccion ventaja
compefitiva?
;Esta de
acuerde con
que nuestra
produccion de
campanas
medicas gensra
una ventaja
compefitiva?

Dimension  Beneficios
Definicion de la dimensian:

menciona que &5 |a diferenciacion de un producto o servicio en comparacian a sus competidores. Ries y
Trowt {1962}

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones
;Considera
usted un
beneficio las 4 4+ 4+
dinamicas




Clente

exclusivas
[sorteos y
promociones)
brindada a los
clientes?

i Usted como
clignte
considera un
beneficio la
atencicn
brindada por los
canales
digitales?

:Usted como
cliente 52
considera
satisfecho con
o5 beneficios
que brindamos
&N nuesiros
productos y
sericios?

Competencia

iConsidera
usted que la
capacitacion del
personal es un
beneficio frente
ala
competencia?

i Considera
usted que la
empresa tiens
un beneficic en
=
posicionamiento
de marca frente
ala
competencia?

Ventas

i Considera
usted que la
relacien precic
calidad de
nuestros
senvicios influye
&n las ventas?

pCree usted
que nuestras
DrOMOCIoNEs
SO uUn
beneficio que
podria generar
mas ventas?

Dimension 3: Atributos

Definicion de la dimensian:

Son las cualidades y caracteristicas que tiens un servicio o products con la finalidad de lograr su
diferenciacion. puede ser tangible en caracteristicas fisicas como intangible come lo referido a la
experiencia que tiene con el usuanio. Ries y Trout {1BB2)

Indicadores Ttem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
i Considera que
el precio 4 4 4

pagado por los




Precio

productos son
los adecuados
para &l
posicionamiento
de la empresa?

ilUsted
considera que
la organizacian
ofrece precios
diferenciados
segun e
servicio?

iConsidera que
el precic
pagado por los
SEMVICINE Son
los adecuados
para &l
posicicnamiento
de |la empresa?

Calidad

:Usted esta de
acuerdo con la
calidad en los
productos
brindados por
nuesira
organizacian?

:Usted esta de
acuerdo con la
calidad en los
SETVICDS
brindados por
nuestra
organizacian?

Colores

iConsidera
usted que los
colores azules,
turquesa y
rosado son un
atribute que
posiciona a
nuestra
empresa’

iConsidera
usted que los
colores de
nuestra
empresa le
brindan
confianza y

seriedad?




Observaciones: Es suficiente para su aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Mombres Apellidos v del jusz validador: Franco Azan, Wenceslao H. DiMl: 09515510
Ezpecialidad del validador: Magister en Administracion

Pertinencia’: El item comesponde al concepto tedrico formulado

Relevanciz®: El itern es apropiado para representar el componente o dimension especifica de la variable

Calridad®; Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, &5 conciso, exacto y directo.

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

Lima, 22 de junio del 2023

Firma del experto Informants

Franco Azan, Wenceslao H.

ORCID: hifps:liorcid orgy 0009-0006-3454-0322



VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior: MG. Meza Chavez, Moisés Ral
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a traves de juicio de experto

Nos es muy grato comunicamme con usted para expresarie mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante del programa de MBA Maestria en Admmnistracion de Negocios de la Universidad
César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2023-1, aula 01, requiero validar el instrumento con &l cual
recogere |a informacion necesaria para poder desarroflar mi trabaje de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: "Marketing digital y posicionamiento de Ia marca en una
veterinaria de Bamanco, Lima 20237 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes

especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted. ante su connotada experiencia en temas educativos ylo investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

-  Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

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

Atentamente
([
a
Firma "ﬁﬁ/

Nombre completo del tesista: Gabriela Huaycho Huafipa
DNI- 44037172



1. Datos generales del Juez

Hombre del jusz:

Meza Chavez, Moises Raul

Grado profesional:

Maestria (x)

Droctor ()

Area de formacion | Clinica {) Social{) Educativa [x) Organizacicnal [ )
académica:
Areas de experiencia profesional: | Docencia

Institucién donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en

el area:

2adanos|)

Mas de 5 anos [x )

Experiencia en Investigacion

Asesor de Multiples estudios

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventanio)

Nombre de la Prueba:

Encuesta de Marketing digital ¥ Posicionamiento de marza

Autor {a): | Gabriela Huaycho Huallpa
Objetive: | Los clientes
Administracion: | Administrado por el autor de [a investigacion
Ano: | 2023

Ambito de aplicacion:

Veterinaria en Bamanco

Dimensiones:

4 por variable1 y 3 por vanable2

Confiabilidad:

Alfa de Cronbach

Escala:

Escala de Likert

Hiveles o rango:

totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo, desacuerdo, indferente. de acuerdo,

Cantidad de tems:

36

Tiempo de aplicacidn:

15 dias

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionaric de Marketing digital y posicionamiento de la marca en
una veterinaria de Bamance, Lima 20232 elaborado por Gabriela Huaycho Huallpa en el afio 2022 de acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin comesponda

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item mo s claro.
2. Bajo Mivel El item requiere bastantes modficaciones
CLARIDAD ouna

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o
por ka ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los téminos de
item.

4_ Alto nivel

El item &5 claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. totalmente en desacuerdo
[no cumple con el criterio)

El item no tiene relacion lagica con la
dimension

El item tiene relacidn
légica con la dimension o

2_ Desacuerdo
[bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencia
flejfana con la dimensidn.

indicador  que  esta | 3_Acuerdo El item tiene una relacidn moderada con la
midiendo {moderado nivel) dimension gue se esta midiendo.
4_ Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con
{alto nivel) la dimension que esta midiendo
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de |a dimension.

El item es esencial o
importante, es decir debe
SET.

2_ Bajo Mivel

El item tiens alguna relevancia, pero ofro
item puede estar incluyendo ko gque mide
gste




3. Moderado nivel

El item es relativaments importante.

4_ Alto nivel

El itam =5 muy relevanie y debe sar
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Mivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Marketing digital

Definicion de la variable:

[{Selman, 2017) Define a la varable marketing digital se refiere a las estrategias de comercializacion que
una empresa utiliza a través de intermet para faclitar el acceso de los dientes a sus productos o senvicios.

Dimension 1: Flujo

Definicion de ka dimension:

{Selman, 2017) Se enfoca en atraer |a atencion del usuario, para asi medir su interés, el objetivo principal
es captar la atencion del usuaric mientras navega, asi brindar una experiencia fluida y agradable.

Indicadores

Ttem

Claridad

Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Visibdidad

1; Considera
usted que = flujo
de la nformacion
migjorara la
visibilidad de
nuesira

| organizacion?

2. iConsidera
usted gue es
atractiva la
visibilidad de
nuestra pagina
en Facebook?

Accesibilidad

3; Considera
usted que
nusstra pagna
de Facebook es
de facil
accesibiidad
para usted?

4 iconsidera
Ud. q el
marketing digital
mejora la
accesibilidad a
los semvicios de
la organizacion?

Dimension 2: Funcionabilidad

Definicion de ka dimension:

[Selman, 2017} se enfoca en asegurar que |a navegacion en ka pagina web sea clara y otil para el usuario,
buscando captar su atencitn vy mantensdo en el sitic 3 trawes de una experiencia  intuitiva,
independientementes del dispositive utilizade. El objetivo principal es cautivar el interés del usuario para que
permanezca en la pagina durante &l mayor tiempo posible.




Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Usakilidad

5. ;jConsidera
que los medios
digitales d= la
wveterinaria
poSeen una
buena usabibidad
para todos los
publicos?

d. ;considera
Id. que el
marketing digital
mejorara la
usabilidad de los
medios digitales
de la
organizacion?

7..Esta
conforme con la
funcionabilidad
de nuestros
disefios graficos
como elementos
de marksting
digital &n
nusstra
organizacion?

4.; Considera
importante 2|
disefio grafico
para &l
rmiarketing digital
en nuestra
organizacion?

Dimension 3: Feedback

(Selman, 2017) Definicion de la dimensitn: En esta dimension, se busca proporcionar al potencial cliente
una experiencia agradable y la oportunidad de obtener retroalimentacion mientras se encuentra en la
pagina web. El objetivo principal s brindar un espacio donde los usuarios pusdan resolver sus
ingquietudes y dudas de manera efectiva

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Comunicacion

8. ; Considera
usted que la
comunicacion via
medios digitales

favarece a nuestro

marketing digital?

10. ;Esta
satisfecho con la
COmMUmicacion en
e| feedback

{retroalimentacion }

gue s realiza




posterior 3
nuestros
Senicios?

Interactividad

11. ;Esta de
acwerdo con |3
interactividad a
lITI.-Il.IéE de nuesira
pagina de
Facebook?

12. ; Considera
usted gue &l
feedback

{retroalimentacion)

se da de manera
interactiva?

Dimension 4: Fidelizacion

(Selman, 2017} Definicion de la dimension: la estrategia que tiene por objetivo fidelizar a los chentes, las
estrategias de incentives por medio de puntos o regakos para lograr la fidelizacion del cliente final. Esta
dimension busca iniciar una relacion satisfactoria durante mucheo tiempo entre el cliente y la empresa, con
la finalidad que se conwierta en um cliente frecuents.

Indicadores

ftemn

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/!
Recomendaciones

Personalizacion

13. ;Considera
usted que
nuestra
personalizacion
en los senvicios
25 adecuada?

14 ;L= parsce
que el trato
personalizado
que brinda la
organizacian
ayuda para la
fidelizacion de
os clentes?

16. ; Considera
usted gue la
personalizacion
&N Sus
producios
contribuye a su
fidelizacion?

Diferenciacion

16. i Considera
usted gue
nuesira
arganizacian
tiene una
diferenciacion
frente a obras?

17. jConsidera
wsted su
fidelizacion por
3
diferenciacion
frente a otra

empresa’




18. ;Esta de
acuerdo con
que nuestra
diferenciacion

contribuye a 2 4 3
una crecients
fidelizacion de
los clientes?

Instrumente que mide [a variable 02: Posicionamiento de Marca
Definicion de la variable:

define que el posicionamiento de marca es un aspecto esencial para las marcas o empresas. cuyo razon
de ser &5 posicionar su empresa, semnvicio, o producto en la mente del chente, de ese modo poder competr

dentro de un mercado, mencionando asi "como quieres que el publico te reconozca” Ries y Trout {1892),




Dimensidn 1: Ventajas Competitivas

Drefinicion de la dimension:

senala que son las caracteristicas de |2 marca que estan en ventaja sobre las marcas de la compsetencia,.
Ries y Trout {1892)

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

iConsidera
usted que
nuestros
productos 4 4 4
generan una

Producto wventaja
competitiva por
su exclusividad?

iConsidera
usted que los
precios de
nuestros
productos
tienen una
ventaja
competitiva?

iConsidera
usted que
nuestra
produceion de
senvicios es la 4 2 3
optima para
brindar una
Produccion ventaja
competitiva?

;Esta de
acuerde con
que nuestra
preduccion de
campafias
meédicas genera
una ventaja
competitiva?

Dimension 2: Beneficios
Definicion de ka dimension:

menciena que es la diferenciacion de un products o servicio en comparacion a sus competfidores. Ries y
Trout (1992)

Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

iConsidera
usted un
beneficio las
dinamicas
exclusivas
[sorteos y




Cliente

prOMGCiones)
brindada a los
chentes?

i Usted como
cliente
considera un
I::e"e"u;il:u la
atencion
brindada por los
canales
digitales?

ilUsted como
cliente =&
considera
satisfecho con
los beneficios
que brindamos
en nuestros
productos y
senvicios?

Competencia

iConsidera
usted que la
capacitacion del
persanal es un
beneficio frente
ala
competencia?

iConsidera
usted que la
empresa fiene
un bensficic en
gl
posicionamiento
de marca frente
ala
competencia?

Ventas

iConsidera
usted que la
relacion precio
calidad de
nuesiros
senvicios infiuys
en las ventas?

i Cree usted
gue nuesiras
promociones
S0n un
beneficio que
podria generar
mas ventas?

Dimension 3: Atributos

Definicion de la dimension:

Son las cualidades y caracteristicas que tiene un servicio o producto con |a finalidad de lograr su
diferenciacion. puede sertangible en caractensticas fisicas como intangible comeo lo referido a la
expeniencia que tiene con el wsuario. Ries y Trout (1882)

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones)
Recomendaciones
i Considera que
&l precic
pagado por los 4 < 4

productos son
o5 adecuados




Precio

para e
posicionamiento
de la empresa?

ilUsted
considera que
la erganizacion
ofrece precios
diferenciados
segln &l
sendicio?

iConsidera que
gl precio
pagado por los
SEMVICIos 50N
los adecuades
para el
posicionamiento
de la empresa?

Calidad

:Usted esta de
acuerdo con la
calidad en los
productos
brindados por
nuesira
organizacion?

i Usted esta de
acuerdo con la
calidad en los
SEnicios
brindados por
nuesira
arganizacion?

Colores

iConsidera
usted que los
colores azules,
turquesa y
rosado Son un
atributo que
posiciona a3
nuesira
EMmpresa’?

iConsidera
usted que los
colores de
nuesina
empresa le
brindan
confianza y
seredad?




Nombres Apellidos y del juez validador: Meza Chavez, Moisés Rail  DNI: 15759341

Especialidad del validador: Magister en Administracion

Pertinencia’: El item corresponde al concepto tedrico formulado

Relevancia®: £l item es apropiado para representar el components o dimension especifica de la variable

Calridad®: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items empleados son suficientes para medir la dimension
Lima, 22 de junio del 2023

Firma del experto Informante
Meza Chavez, Moisés Raul
ORCID: hitps:iorcid.org/000-0003-0078-8814
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Anexo Complementario: Data SPSS
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