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RESUMEN

La tesis tiene como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la Optica Ontika Perti en Arequipa, 2024.
Se desarrolld, contemplando la investigacién basica y disefio no experimental de
corte transversal correlacional - cuantitativo; la técnica empleada para recolectar
los datos fue la encuesta y se vale de un cuestionario como instrumento para
cumplir su propdsito, recogiendo data primaria de una muestra compuesta por 75
clientes que fueron elegidos bajo el enfoque no probabilistico y por conveniencia.
El principal hallazgo, determiné un Rho=.794, que comprueba la existencia de una
relacion positiva y altamente significativa entre las variables estudiadas, por lo cual,
se concluye que la adecuada formulacion de estrategias de marketing digital bajo
las premisas que contempla el marketing de contenido, aunando el feedback como
herramienta clave de retroalimentaciéon a las opiniones, comentarios y sugerencias
de los clientes e identificar su problematica poniendo en practica la escucha activa
de modo que estos se sientan escuchados, asimismo, ofrecer soluciones en el
momento oportuno, haciendo que los servicios y experiencias sean mucho mas

satisfactorias, aumentando asi el posicionamiento de la Optica.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, posicionamiento, marketing

de contenido, redes sociales y feedback.



ABSTRACT

The thesis aims to determine the relationship between digital marketing
strategies and the positioning of Optica Ontika Peru in Arequipa, 2024. It was
developed, contemplating basic research and non-experimental design of cross-
sectional correlational - quantitative; the technique used to collect data was the
survey and uses a questionnaire as an instrument to fulfill its purpose, collecting
primary data from a sample of 75 customers who were chosen under the non-
probabilistic approach and by convenience. The main finding determined an Rho=.
794, which proves the existence of a positive and highly significant relationship
between the variables studied, therefore, it is concluded that the proper formulation
of digital marketing strategies under the premises contemplated by content
marketing, combining feedback as a key feedback tool to the opinions, comments
and suggestions of customers and identify their problems by implementing active
listening so that they feel heard, also, offer solutions in a timely manner, making the
services and experiences much more satisfactory, thus increasing the positioning

of the optician's shop.

Keywords: Digital marketing strategies, positioning, content marketing, social

networks and feedback.



l. INTRODUCCION

Actualmente en el contexto mundial, las organizaciones que operan en el
mercado de servicios y bienes estan esforzandose grandemente por generar
valores diferenciados que ayuden a destacarse y mantenerse competitivas en el
mercado. Sin embargo, el posicionamiento es una principal responsabilidad para
los directivos de las empresas, demandando la generacion de estrategias
innovadoras que integren de forma efectiva el capital humano y otros recursos.
Contribuyendo a que se logre mejores resultados, obtener objetivos comerciales y

fortalecer la comunicacion con el cliente externo (Solorzano y Parrales, 2021).

En este sentido el marketing digital se ha convertido en una herramienta
basica para maximizar los beneficios econdmicos corporativos. Ayudando al
desarrollo de estrategias comerciales para mejorar la competitividad, rentabilidad,
posicionamiento en el mercado y ampliacion en la gestion empresarial. Hoy en dia,
se ha convertido en un area clave con enfoque para las organizaciones de todo el
mundo, puesto que, su método de comunicacion se ha convertido en una fuente de
generacion de ingresos, asimismo, mantener y desarrollar relaciones a largo plazo

en los mercados competitivos (Suarez y Santana, 2020).

El marketing digital en los ultimos afios ha mostrado un crecimiento
exponencial. La Covid-19 acelero la digitalizacion de las empresas y cambid
nuestros habitos de consumo, forzando a las compafiias a desarrollar nuevas
estrategias. Es alli donde el marketing digital es clave para conocerlo e

implementarlo, asimismo satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

En México las empresas al implementar estrategias de marketing digital
suelen seguir casi siempre el mismo método, crear un sitio web o un perfil en redes
sociales, luego mediante anuncios compartir contenido de valor para llevar trafico
a su sitio y generar ventas. Es poca la prioridad e importancia dada al marketing
digital para generar estrategias de venta, por lo que se suele seguir apostando por

los canales tradicionales (Pérez, 2022).

El marketing digital en una herramienta crucial en la creacion de estrategias
de posicionamiento; permitiendo acercar la oferta a los consumidores potenciales

y superando las barreras de los canales comunes, transmitiendo contenido de valor



e informacion a detalle de los servicios y productos para encontrar los leads

adecuados y generar relaciones a largo plazo (Vasquez, 2021).

NTT DATA y MIT Technology Review, asumen que el 90% de las
organizaciones latinas poseen estrategias de marketing digital, siendo su objetivo
principal la captacion y conversion; seguido de la retencion y mejora del
reconocimiento y posicionamiento. Las redes sociales es el escenario favorito en la
gue se desarrollan dichas estrategias y de posicionamiento, donde el Instagram
lleva la delantera, asimismo se debe tener en cuenta las tendencias como el

Metaverso, Ecosistema Martech y la Analitica aumentada (NTT DATA, 2022).

La estrecha relacion entre el marketing digital y el posicionamiento, se
considerada como una asociacion importante dentro de la gestion empresarial.
Mandia y Lépez (2021) fundamenta que el marketing digital ofrece a las empresas
una plataforma virtual permanente y accesible las 24 horas por 7 dias a la semana
(24x7), para que presenten sus productos y servicios. Esto conduce, a la necesidad

de pensar en estrategias que refuerce la identidad digital que fortalezcan las ventas.

En el Perd, el marketing digital inici6 con la Covid-2019, muchas empresas
dieron el gran salto a la transformacion digital superando las barreras del
confinamiento. Permitiéndoles conocer los gustos, preferencias y necesidades del
target, facilitando el desarrollo de estrategias focalizadas e inteligentes para
maximizar los recursos y aprovechar las oportunidades. Eventos como el A4
LATAN, SEO Day Peru y Next, busca reforzar las habilidades y conocimientos de
gerentes, especialistas en marketing digital y comercial a fin de que potencien sus
estrategias, consoliden y posicionen su marca en el mercado (Optmedia Latan,
2023; Huahuala, 2023).

Las herramientas digitales con mayor preferencia fue el facebook con 73%,
seguido por el whatsapp con 69% y el youtube con 41%. Dichos niveles de
preferencia ofrecen pautas para que las mypes determinen que informacion debe
destacarse para que se capte la atencion del consumidor. Asimismo, expresa que
el Instagram es la mejor plataforma digital y adecuada para que se organice
sorteos, mientras que YouTube es muy ideal para que se obtenga sugerencias

sobre productos o servicios. En tanto el instagram y youtube son efectivos para la



promocién de marcas, mientras que el facebook e instagram son preferidas cuando

se trata de realizar compras de productos o servicios (Lavanda, 2021).

El marketing digital es esencial para el progreso y expansion de las mypes,
muchas de las veces no se ha dado el suficiente desarrollo, principalmente a la falta
de comprension sobre el impacto potencial del entorno empresarial. Cuando las
empresas finalmente deciden centrarse en el marketing digital, deben comprender
la relevancia que presentan las redes sociales y su estrecha relacion con las

estrategias contemporaneas del marketing digital (Yupanqui y Ordofiez, 2021).

Arequipa cuenta con 112,621 empresas aproximadamente, de las cuales el
95.5% son microempresas, entre ellas, opticas que brindan servicios de salud visual
(INEI, 2022). Segun Jaimes et al (2020), el mencionado servicio presenta multiples
problemas, como falta de acceso, baja calidad, oferta insuficiente y alta informalidad

lo que acarrea baja satisfaccién en el usuario.

En este contexto, se deduce que el marketing digital ofrece estrategias para
mejorar el posicionamiento de los servicios de salud visual, para diferenciarse de la
competencia y generando valor para el cliente. Empresas de este sector, como
Optica Ontika Pert, conocen poco de dichas estrategias y sus beneficios a largo
plazo; ademas del personal no calificado para implementar. Ontika PerU usa las
redes sociales para compartir contenido de valor e interactuar con su publico y dar
a conocer sus ofertas, pero la forma en que lo realiza, no es del todo adecuada. Es
evidente que Ontika Peru no aprovecha el potencial de las estrategias de marketing
digital para mejorar su posicionamiento e incrementar sus ventas, debido a la falta

de conocimiento, capacitacion y recursos para su implementacion efectiva.

Expuesta la situacién contextual, se tiene como problema general ¢ De qué
manera se relaciona las estrategias de marketing digital con el posicionamiento de
la Optica Ontika Pert en Arequipa, 20247?; y los problemas especificos: (a) ¢ Cual
es la relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la Optica
Ontika Peru en Arequipa, 20247; (b) ¢ Cual es la relacidon entre las redes sociales y
el posicionamiento de la Optica Ontika Perd en Arequipa, 2024?; (c) ¢Cual es la
relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Optica Ontika PerG en
Arequipa, 20247?.



La justificacion tedrica del estudio se sustenta en el uso de conceptos y
teorias predominantes que identifican al marketing de contenido, las redes sociales
y el feedback como las estrategias principales del marketing digital para mejorar el
posicionamiento, y acciones que realiza para diferenciarse de su competencia a fin
de ofrecer una experiencia Unica al cliente. Asimismo, sirven de sustento teorico
practico a los hallazgos de la investigacion; dejando clara la importancia de las

estrategias de marketing digital en la mejora del posicionamiento de la empresa.

El estudio se justifica de forma préctica, al ser los resultados de interés para
las Opticas, emprendedores, estudiantes y profesionales que deseen complementar
estudios en la misma linea, ya que, sus hallazgos muestran la correlacion existente

entre las variables estudiadas.

La justificacion metodoldgica del estudio se sustenta en la investigacion
basica de disefio no experimental, transversal, correlacional cuantitativo, usando
como técnica la encuesta, la cual se vale de un cuestionario para recolectar datos;
se aplicé a una muestra conformada por 75 clientes que procesados mediante la

estadistica descriptiva e inferencial se logré los objetivos y contrastar las hipotesis.

El objetivo general es determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024;
los objetivos especificos: (a) Analizar la relacion entre el marketing de contenido y
el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024; (b) Medir la relacion
entre las redes sociales y el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en Arequipa,
2024; (c) Evaluar la relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Optica

Ontika Peru en Arequipa, 2024.

La hipotesis general es, existe relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024; y
especificas: (a) Existe relaciéon entre el contenido de valor y el posicionamiento de
la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024; (b) Existe relacion entre las redes sociales
y el posicionamiento de la Optica Ontika Perti en Arequipa, 2024; (c) Existe relacion

entre el feedback y el posicionamiento de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024.



I MARCO TEORICO

A nivel internacional; Guijarro (2023), en Guayaquil — Ecuador, al estudiar el
marketing digital y su influencia en el posicionamiento. Usando el método deductivo
- inductivo, tipo cuantitativo, alcance descriptivo. Confirmé que el marketing digital
incide en el posicionamiento, puesto que la difusién de la informacion acerca de los
productos y/o servicios que brinda la empresa, alcanza visibilidad mayor en el
mercado, donde se ha transformado en un instrumento de relevancia primordial
para dar a conocer las diversas marcas, servicios y/o productos, que brinda las

empresas en el mercado.

Zai y Karen (2022), en Indonesia, estudiaron la relacién de las estrategias
de marketing digital con el reconocimiento de marca. Siguiendo el disefio causal
comparativo, recolectando datos de 273 consumidores. Encontraron una relaciéon
positiva significativa entre dichas variables, donde la publicidad en redes sociales

apoyada en el marketing digital aumenta el conocimiento de la marca.

Meshko y Savinova (2020), en Dnipro — Ucrania, en su estudio digital
marketing strategy: companies experience during pandemic. Usando la
investigaciéon  béasica cuantitativa. Sefial6 que las estrategias de
marketing digital son una herramienta integrada para atraer nuevos clientes, y crear
la reputacion del negocio en el mercado nacional y extranjero; empleando

estrategias de marketing de contenido y publicidad en redes sociales.

A nivel nacional; Chanta (2022), en Tumbes — Peru, estudio la influencia del
marketing digital y posicionamiento. Su investigacién descriptiva correlacional de
disefio no experimental — transversal, aplicado un cuestionario como instrumento a
323 clientes. Determin6 una asociatividad débil entre el feedback y el

posicionamiento de la marca.

Hinojosa (2023), en Lima — Perq, en su estudio pretendié relacionar las
estrategias de marketing digital con el posicionamiento de la empresa. Empleando
el tipo de investigacion aplicada, de disefio no experimental, correlacional —
transversal, cuantitativo, aplicando un cuestionario Likert a una muestra de 50
clientes. Concluy6 que el feedback tiene efectos positivos o negativos sobre el
posicionamiento, dejando entrever insatisfaccién en los clientes, por la demora en

gue sus consultas en las redes sociales son atendidas.



Mazuelos y Torres (2021), en Callao — Perq, al analizar la relacion del
marketing digital y posicionamiento. Su estudio fue de tipo aplicado de enfoque
cuantitativo y disefio descriptivo — transversal correlacional, aplicado un
cuestionario Likert en una poblacion de 80 clientes. Determind que existe una
dependencia significativa del posicionamiento y de las estrategias de redes

sociales, dado el valor de coeficiente de Chi-cuadrado de 70,74.

A nivel local; Rodriguez (2023), en Arequipa — Perd, al determinar la
incidencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento. Su
investigacién basica, nivel descriptivo correlacional, el cuestionario como
instrumento levantamiento de datos en una muestra de 132 personas. Determino
gue existe una incidencia significativa y positiva de las variables en estudio, con un
Rho = 0.808, indicando una percepcion mejor del marketing digital en los visitantes,

correspondiendo una percepcion mejor del posicionamiento de la empresa.

Maldonado (2022), en Arequipa — Perq, estudio la relacién entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Siguiendo el enfoque
cuantitativo, de alcance correlacional y disefio no experimental -transversal,
aplicando un cuestionario en una muestra de 299 clientes para recabar datos.
Determiné una positiva relacion entre dichas variables, corroborado por un Rho de

Spearman de 0.956 y una significancia menor a 0.05.

Deza (2023), en Arequipa — Perq, en su estudio busco evaluar la relacién
existente entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Bajo la
investigacién bésica trasversal no experimental de enfoque cuantitativo —
correlacional, tras aplicar un cuestionario por Google Forms a 384 estudiantes.
Concluyé que, para mejorar el posicionamiento digital, es necesario utilizar el social
media para la mejora de la visibilidad en redes sociales y generar ventaja
competitiva y el marketing de contenido para fortalecer los atributos del producto

con contenido de valor y relevante.

La teoria existente, da fundamento tedrico cientifico a la investigacion, de
modo tal, las estrategias de marketing digital, en palabras de Solé y Campo (2022),
hace referencia a la promocién de marcas o productos de una o mas formas de
medios electronicos y digitales. Permitiendo el establecimiento de sistemas de

comunicacion con el mercado.



Kumar (2023), sefiala que tienen la finalidad de llegar a un publico objetivo,
interactuar con los mismos e impulsarlos a realizar una accion deseada. Es la
consolidacion de todas las acciones enfocadas a la adaptacion y generacion de
estrategias con la finalidad de descubrir nuevos negocios, crear relaciones con los

clientes y desarrollar una identidad para posicionarla (Pecanha, 2021).

Las estrategias de marketing digital tienen una incidencia significativa en las
empresas, en cualquiera de sus ambitos ya sea en lo econémico o social,
empleando herramientas y técnicas para mejorar el posicionamiento o prestigio de
la organizacién. Es decir, éstas cumplen el papel de promocionar producto o
servicios (Christina et al., 2019). Mientras que, Pinaki y Nitin (2017), mencionan que
una estrategia de marketing digital destaca en el uso de la tecnologia para que sea

mas eficaz gracias a que permite mejor disefio, ejecucion y gestion de campafias.

Dentro de las teorias relacionadas con las estrategias de marketing digital,
estan la Teoria de restricciones (TOC) y la Teoria de redes sociales. La primera,
planteada por Goldratt, enfoca a las organizaciones en las acciones necesarias
para que alcancen los mejores resultados econémicos, racionalizando los recursos
existentes para lograr dichos resultados. En el campo del marketing digital, ayuda
a identificar el cuello de botella de la estrategia, a fin de tomar acciones correctivas
para disefarla o reestructurarla, considerando que los costos asociados a las

estrategias de marketing son econémicos.

A diferencia de esta, la Teoria de las redes sociales, centra su estudio en las
interrelaciones sociales, la estructura de las relaciones entre individuos u
organizaciones. Parte de la premisa contemplada por Barnes en 1945 que sefala
gue una red social es un conjunto de personas o0 grupos, algunos de los cuales
estan unidos por individuos que interactian mutuamente, es decir, se centra en
cdmo estas conexiones inciden en el comportamiento, la distribucién de
informacion, la toma de decisiones y la formacion de identidades dentro de una red
especifica como facebook, instagram, twitter y tik tok; las cuales, al ser usadas de
manera adecuada permite a los negocios conocer la dindmicas sociales, pudiendo

llegar con mayor facilidad a su publico objetivo (Benitez y Marqués, 2021).

Desde el enfoque de Norifio (2020), considera que las estrategias de

marketing digital deben contar con adecuada infraestructura en internet que ayude



a la difusion de la calidad y el volumen de los contenidos, con la finalidad de atraer
al publico. Busca llegar a los clientes por intermedio de sitios webs, buscadores,
redes sociales y aplicaciones moviles, como estrategia para que se promocionen
los productos. Por su parte, Pecanha (2021), alude que el internet ofrece infinitas
posibilidades en cuanto a estrategias de marketing digital, como el inbound

marketing, marketing de contenido, social media, SEO, SEM, y video marketing.

Las dimensiones de las estrategias de marketing digital, surgen a partir del
objetivo de estudio y contemplaciones de autores precitados en el parrafo anterior,
considerando para ello, el estudio del Marketing de contenido, redes sociales y el

feedback como herramienta de retroalimentacion para repotenciar las estrategias.

En ese contexto, Castilla et al. (2023), define el marketing de contenido,
como la creacion de contenido de valor, Util o de interés para compartir y atraer a
un publico especifico, con el fin de lograr acciones o comportamientos deseados.
Es decir, mediante éste se crea y comparte contenido valioso o educativo, como
videos demostrativos y contenido interactivo del producto o servicio, ademas de
testimonios de clientes satisfechos, con el propdsito de atraer y retener a una
audiencia especifica de forma organica o paga. Dicha generacion de contenido
posibilita la modificacion del comportamiento en los clientes, basados en el interés
prestado a la empresa para satisfacer sus necesidades especificas (Chiliquinga et
al., 2021).

En lo que refiere a las redes sociales, son una plataforma dindmica que
permite a sus usuarios a interactuar entre si, segun Herrera (2012), son espacios
virtuales creados para la interaccion con otras personas. Las redes sociales
también presentan riesgos de su empleo, puesto que, son una red enorme y
muchas otras redes utilizan el anonimato, lo que puede tener impactos en la
seguridad de las relaciones que se brindan por dicho medio. Ante ello, Martinez
(2010), refiere que permite compartir contenidos, experiencias, emociones o la
necesidad de estar conectados con el publico objetivo. Desde esa perspectiva, las
redes sociales se han convertido en parte del dia a dia de las personas,
organizaciones, marcas y medios de comunicacién. Se caracterizan por el
contenido, cuanto mas contenido hay, mas facil es descubrir su valor afiadido, y

cuanto mas los utilizan los usuarios, mas exigentes se vuelven sus necesidades.



El feedback es una estrategia de comunicacién multidireccional entre la
empresa y su publico, implica que los clientes tengan la posibilidad de interactuar
con la empresa, es decir, establecer una comunicacion directa con la organizacion,
donde sus opiniones sean escuchadas, sus comentarios y recomendaciones se
tomen en cuenta a fin de que puedan resolver de manera oportuna sus problemas
0 inconvenientes para satisfacer plenamente sus necesidades (Miguens, 2016). En
ese sentido, abrir un espacio de diadlogo para recibir comentarios de los clientes, es
una gran oportunidad para saber qué es lo que los clientes necesitan y cuales son
sus expectativas. Lo cual permite mejorar el desempefio, prestar un buen servicio
0 producto, cautivar nuevos clientes y en consecuencia, tener un mejor rendimiento

econdmico y posicionamiento de la empresa (Paez, 2023).

En cuanto al posicionamiento, en palabras de Espinosa (2023), representa
el lugar que ocupa un producto, empresa o marca en la mente de su publico, en
relacibon con sus competidores. Siendo este, el proceso por el cual las
organizaciones influyen en la percepcion que los consumidores tienen de si
mismas. De tal manera que se constituye como un enfoque estratégico para
generar presencia en el mercado, a partir de una ventaja competitiva para atraer
clientes. Por ello, un posicionamiento eficaz conduce la empresa al éxito
aumentando las ventas y a fortalecer la presencia de la empresa en el mercado
(Vovk y Afanasieva, 2022; Fluhrer y Brahm, 2023).

Para Parrales et al. (2017), sostiene que el posicionamiento se emplea para
diferenciar un producto y vincularlo con los atributos deseados por los
consumidores. Para esto requiere una comprension realista de los que piensan los
clientes sobre los productos que brinda la empresa y comprender lo que queremos
y lo que piensan nuestros clientes, objetivos sobre nuestra combinacion del

marketing y la de nuestros competidores.

En la misma linea, Fayvishenko (2018), se refiere a éste como el proceso de
conciencia orientada a convencer al publico objetivo de las ventajas que diferencian
a una empresa de las demas. Es decir, crear una imagen en la mente de los
consumidores, a partir de los beneficios que ofrece el producto, su calidad, el precio

y los servicios que lo acompafian durante el proceso de venta o posterior a este.



La Teoria del Posicionamiento planteada por Kellogg (2002), se centra en
como las personas guardan informaciéon en su memoria. Desde este punto, el
posicionamiento se basa en la imagen que percibe el consumidor en relacion del
producto. Por ello, es importante para la organizacién diferenciarse a fin de
mantener una posicion relevante en la mente de su publico objetivo. En esta misma
linea, Ries y Trout (2002), menciona que es mejor ocupar el primer lugar en la
mente del consumidor que el primer lugar en el centro de venta. De alli, que la

empresa debe crear una asociacion solida entre su marca y atributos diferenciales.

Las dimensiones del posicionamiento se definen bajo los criterios de
Fayvishenko (2018), considerando los atributos del producto, la relacion calidad -

precio y la calidad de los servicios que lo acompafian.

Posicionarse en base a los atributos del producto, se trata de destacar y
asociar una 0 mas caracteristicas a un producto o servicio que lo hacen uUnico y
diferencian de la competencia, como el prestigio de la marca, el estilo, disefio y
beneficios del producto, los beneficios y los servicios posventa que acompafan
para extender el valor percibido; dando a entender las cualidades particulares para
captar el interés de los stakeholders (Ries y Trout, 2021).

Cuando hablamos de calidad — precio en lo que refiere al posicionamiento,
se hace bajo la premisa de equilibrio. De modo tal, que el producto puede centrar
sus estrategias en relacion entre calidad - precio, o solo centrarse en uno de los
dos aspectos. Diferentes formas de posicionamiento son la base fundamental, sélo
asi se pueda tener estrategias adecuadas en el posicionamiento en el mercado y
comprender las multiples ventajas y desventajas de las marcas competidoras, para
gue nuestros productos puedan tener mejor calidad y precio, asi destacarse
exitosamente en el mercado objetivo (Yépez, 2021).

La calidad de servicio, representa la percepcion que tiene el consumidor de
la experiencia que ofrece la organizacion, partiendo de la capacidad que ésta
muestra para cubrir las necesidades del publico a fin de superar sus expectativas
tras cada interaccion. Para su consecucion, requiere tener presente diversas
categorias como la fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, atencion

personalizada y seguridad (Zendesk, 2022).
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Il METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion es bésica; segun el Concytec (2020), ésta busca
ampliar el conocimiento mediante la comprensién de los fendmenos, hechos o
variables en estudio. De tal manera, el estudio dio lugar a conocer el hecho en la
practica de las estrategias de marketing digital que emplea Ontika Pert en su
posicionamiento, pon tanto, los resultados contribuyen al conocimiento empirico

preexistente.

La investigacion se enmarca dentro del disefio no experimental transversal
cuantitativo correlacional. Para Hernandez y Mendoza (2018), al desarrollarlo no se
manipulan intencionadamente las variables en estudio, en su defecto, se
observaron en su estado natural para recolectar la informacion en un Unico
momento, para luego con la data numérica, medir la relacién existente entre las
variables estudiadas. De esta manera, se levanto la informacion por medio de una
encuesta, lo cual facilitdo la determinacion de la relacion de las estrategias de
marketing digital con el posicionamiento. Representacion grafica del disefio de

investigacion.

Figura 1

Disefio descriptivo correlacional

E

M r

Donde:

M: Muestra

O1: Estrategias de marketing digital
O2: Posicionamiento

r: Relacidon entre ambas variables

3.2  Variables y operacionalizacion
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V(1): Estrategia de marketing digital

Definicion conceptual: Conjunto de estrategias y acciones realizadas en el
entorno digital para lograr objetivos de marketing, haciendo referencia a la
promocién de marcas o productos de una o mas formas de medios electrénicos y

digitales (Solé y Campo, 2022).

Definicion operacional: La variable se midié con un cuestionario de escala
Likert (Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre) tomando en cuenta tres

dimensiones, aplicada a una muestra representativa de clientes.
V(2): Posicionamiento

Definicion conceptual: Espacio ocupado por la empresa o marca en la

memoria del consumidor, en relacidon con sus competidores (Espinosa, 2023).

Definicion operacional: Para medir esta variable se aplicé un cuestionario
tipo Likert de respuestas cerradas (Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre,
siempre) en base a tres dimensiones, dirigida a una muestra representativa de

clientes.

La operacionalizacion de las variables se explica en el anexo 2, la tabla
comprende la definicion conceptual y operacional, las dimensiones con sus

respectivos indicadores y escala de medicion.
3.3  Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

En opinion de Hernandez et al. (2014), la poblacion representa el conjunto
de elementos con caracteres similares. En tal sentido, la poblacion del estudio se
determind considerando como criterios de inclusion: personas mayores edad, de
ambos sexos, ubicados en la provincia de Arequipa, con algin problema ocular,
prescripcidn médica preventiva/correctiva y/o estética visual. Y como criterios de
exclusiéon: menores de edad, personas que no tienen problemas o prescripcion
médica de salud visual y que vivan fuera de la provincia de Arequipa. De esta
manera, para definir la poblacién de estudio al ser ésta muy dispersa, se considero
la cantidad de clientes que fueron atendidos en el tercer trimestre del 2023, lo cual,

se tuvo un total de 93 atenciones.
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Tabla 1

Poblacion
Julio 31
Clientes 3er trimestre Agosto 28
2023 Setiembre 34
Total 93

Nota: Data Ontika Peru, Julio — Setiembre 2023
3.3.2 Muestra

Los especialistas Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), respecto a la
muestra manifiestan que comprende un subgrupo de elementos con caracteristicas
similares y representativo de la poblacién. En tal sentido, la muestra es
representada por 75 clientes de la Optica Ontika Per(, luego de hacer los calculos

estadisticos mediante la formula para poblaciones finitas.
3.3.3 Muestreo

Para Hernandez y Carpio (2019), el proposito de muestreo es identificar la
parte concreta de la poblacién que se pretende estudiar. Por tanto, el muestreo no
probabilistico y por conveniencia, se usé para seleccionar los elementos a estudiar
a juicio propio, las caracteristicas, objetivo del estudio y facilidad para recolectar los

datos del campo de accion.
3.3.4 Unidad de anélisis

La investigacion se desarroll6 en la Optica Ontika Pert ubicada en la ciudad
de Arequipa, cuyos elementos a estudiar se compone por 75 clientes de la

empresa.
3.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

Para Cisneros et al. (2022), la encuesta como técnica tiene el fin de
recolectar datos de los elementos de interés, segun el objetivo a estudiar valiéndose

de un cuestionario como instrumento. De esa manera, se empled un cuestionario

13



con items de opcién multiple (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi

siempre, (5) Siempre.
3.4.2 Instrumentos

El instrumento empleado es de escala tipo Likert de 24 items de respuestas
multiples, organizadas y estructuradas de manera especifica enfocadas a medir o

evaluar las variables de estudio (Cisneros et al., 2022).
3.4.3 Validez y confiabilidad

Previo a ser aplicados los instrumentos fueron validados y medida la
confiabilidad. En opinion de Hernandez et al. (2014), la validez representa el nivel
en que el instrumento utilizado mide las variables de interés. Por lo que, los
instrumentos fueron evaluados por expertos, los cuales dieron su juicio de valor
teniendo indicadores como la claridad, objetividad, organizacion, intencionalidad,

suficiencia, coherencia y consistencia empleada en su elaboracion. Ver anexo 03

La confiabilidad, muestra el grado de igualdad de los resultados que produce
la aplicacion de los instrumentos (Hernandez et al., 2014). Usando el Coeficiente
Alfa de Cronbach, se determind la fiabilidad de 0.972 para la variable estrategias
de marketing digital y 0.978 para el posicionamiento. Ver anexo 07

35 Procedimientos

La investigacion basica en su enfoque cuantitativo, no sigue una guia
estandar en su realizacién, por lo que es inductivo, circular y particular (Gomez,
2012). Por tanto, el estudio inicia con la eleccién del tema de investigacion e indagar
su contexto, para luego plantear el problema, identificar las teéricas, formulacion de
objetivos e hipétesis, definir la metodologia (tipo de investigacion y disefio de
investigacion; identificacion de la poblacién, muestra, muestreo y unidad de
andlisis; elaboracioén, validacion y medicion de la confiabilidad de los instrumentos),
recoleccién (previa firma de autorizacion del campo de accién. Ver anexo 5),

posteriormente el analisis y procesamiento de datos e informe final.
3.6  Método de analisis de datos

Los datos fueron procesaron con ayuda del SPSS 26, donde la estadistica

descriptiva permitié analizar y procesar los datos cuyos resultados se presentaron
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en tablas y graficas para su adecuada interpretacion y comprension. Mientras que,
el analisis inferencial en que se uso la prueba no paramétrica de Rho de Spearman,

permitié contrastar las hipotesis y determinar el nivel de relacién entre las variables.
3.7  Aspectos éticos

Cefnidos a nuestra casa de estudios UCV, la investigacion se realizd
respetando los protocolos a los que se rige y los aspectos éticos como el principio
de beneficencia, para asegurar el bienestar y evitar molestias en los participantes
los cuales son los clientes de la Optica Ontika Pert, a fin de maximizar los
resultados; la justicia, para generar un ambiente de respeto mutuo, igualdad y
equidad entre los tesistas y clientes encuestados; de igual modo, el derecho a
consentir el usabilidad de sus datos e informacion otorgada, la autonomia que
deriva el consentimiento informado y participacién voluntaria, sefialados por (El
Colegio de México, 2020). Asi mismo, aplican valores de indole profesional y
personal, en cumplimiento con el principio de autonomia, al respetarse las
opiniones, resultados y aportaciones de los estudios previos que fueron citados,

cumpliendo los criterios contemplados en las normas APA 7ma edicion.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva
Figura 2
Estrategias de marketing digital de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024
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En la figura 2, las estrategias de marketing digital de la Optica Ontika Peru
presenta un nivel alto de 54.7%, un 4% medio y bajo de 41.3%; evidenciando, que
dicha estrategia debe ser redisefiada agregando valor en el contenido que se

comparte en sus redes sociales para aumentar su posicionamiento.

Figura 3
Marketing de contenido de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024
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Bajo Medio Alto

En la figura 3, presenta un nivel medio de 54.7% y bajo de 45.3% en el
marketing de contenido de la Optica Ontika Perd. Los resultados, denotan la
necesidad de mejora del contenido que se comparte, debiendo hacer énfasis en un
contenido educativo e interactivo, pudiendo para ello, realizar demostracion de los

productos y servicios.
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Figura 4

Redes sociales de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024
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En la figura 4, se tiene un nivel alto de 54.7%, un 10.7% medio y bajo de
37.7%, en las redes sociales de la Optica Ontika Pert. Por ello, ademas del uso de
facebook, instagram y whatsapp para comunicarse con sus clientes, es propicio
realizar campafias publicitarias a fin de tener mayor alcance vy visibilidad del publico
objetivo.

Figura b
Feedback de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024
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En la figura 5, se observa un nivel alto de 54.7%, un 20% medio y bajo de
25.3%, en el feedback de la Optica Ontika Peri. En tal sentido, debe usarse el
feedback como una herramienta de retroalimentacién, ya que, mediante ésta es
posible conocer las opiniones, comentarios y recomendaciones de los usuarios, y

con ello, ofrecer soluciones oportunas a sus problemas e interactuar con ellos.
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Figura 6

Posicionamiento de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024
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En la figura 6, el posicionamiento de la Optica Ontika Pert, presenta un nivel
alto de 54.7%, un 9.3% medio y bajo de 36%. Estos resultados, son un tanto
preocupantes ya que existe la necesidad de ejecutar acciones de mejora para que
aumente gradualmente el posicionamiento; centrando sus acciones en los

atributos, la calidad-precio del producto y la calidad de servicio que lo acompafa.

Figura 7
Atributos del producto de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024
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En la figura 7, se evidencia que existe un nivel alto de 54.7%, un 6.7% medio
y bajo de 38.7%, en los atributos del producto de la Optica Ontika Perd. En ese
contexto, para incrementar su posicionamiento, la empresa debe sacar provecho
del prestigio de las marcas con las que trabaja, el estilo y disefio, los beneficios que
ofrecen, sumando a ello, un servicio posventa diferenciado que lo hagan ver como

una propuesta unica en el mercado.
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Figura 8
Calidad - precio de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024
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En la figura 8, se observa un nivel alto de 54.7%, un 9.3% medio y bajo de
36% en la calidad — precio de la Optica Ontika Pert. Dichos resultados, no son
favorables para el posicionamiento, mejorarlo requiere conocer si las expectativas
del cliente son cubiertas por el rendimiento y el valor del producto, asi como

también, es oportuno realizar descuentos y ofertas en fechas especiales.

Figura 9
Calidad de servicio de la Optica Ontika Per en Arequipa, 2024

60 54.7%
50

40 32%

30 24

20 0
10 13.3%

, I
0

Bajo Medio Alto

En la figura 9, se tiene un nivel alto de 54.7%, un 13.3% medio y bajo de
32% en la calidad de servicio de la Optica Ontika Peru. Vislumbrando su necesidad
de mejora, realizando acciones para incrementar la confiabilidad de los clientes,
aumentando la capacidad de respuesta a sus requerimientos, brindando una
atencién personalizada, de modo que estos se sientan seguros antes, durante y

después de realizar su compra, lo cual mejoraré su posicionamiento.
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Tabla 2
Estrategias de marketing digital y posicionamiento de la Optica Ontika Pert en
Arequipa, 2024

Posicionamiento
Total

Bajo Medio Alto

N % % n % n %

Estrategias de  Bajo 24 320 9.3 0 0.0 31 413

N
7
marketing Medio 3 4.0 0 0.0 0 0.0 3 4.0
0
7

digital Alto 0 0.0 00 41 547 41 547

Total 27 36.0 9.3 41 54.7 75 100.0

En la tabla 2, se evidencia las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento que concuerdan en un nivel alto de 54.7%, medio de 9.3% y bajo
de 32%; dando a entender que la Optica Ontika Pert debe tomar en cuenta los
atributos de los productos que ofrece como la calidad-precio y la calidad de servicio

para incrementar su posicionamiento.

Tabla 3
Marketing de contenido y posicionamiento de la Optica Ontika Pert en Arequipa,
2024

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
n % N % n % n %
varketng  BA0 24 320 7 93 0 00 34 453
de Medio 3 40 O 00 41 547 41 547
Contenido o 0 00 0 00 0 00 O 00
Total 27 360 7 93 41 547 75 1000

En la tabla 3, se muestra el marketing de contenido y el posicionamiento con
un nivel alto de 54.7% y bajo de 32%, por lo tanto, se entiende que un mayor
contenido de valor, aumentara el posicionamiento. Por lo cual, resulta conveniente
para Optica Ontika Perl, mejorar su estrategia con un contenido educativo e

interactivo, realice demostraciones y comparta testimonios de clientes satisfechos.
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Tabla 4

Redes sociales y posicionamiento de la Optica Ontika Per en Arequipa, 2024

Posicionamiento

: : Total
Bajo Medio Alto
n % N % n % n %
Bajo 19 253 7 9.3 0 0.0 26 34.7
Redes _
_ Medio 8 10.7 0 0.0 0 0.0 8 10.7
Sociales

Alto 0 0.0 0 0.0 41 547 41 54.7

Total 27 36.0 7 9.3 41 547 75 100.0

En la tabla 4, se evidencia las redes sociales con un nivel alto de 54.7% y
bajo de 25.3%; entendiéndose que usar las redes sociales adecuadas, potencia el
posicionamiento. Por lo tanto, es conveniente para la Optica Ontika Per( realice
campafas publicitarias aprovechando las ventajas que ofrece facebook, instagram

y whatsapp para aumentar la visibilidad del publico objetivo.

Tabla 5
Feedback y posicionamiento de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024

Posicionamiento

Total
Bajo Medio Alto
n % N % N % N %
Bajo 14  18.7 5 6.7 0 0.0 19 253
Feedback Medio 13 17.3 2 2.7 0 0.0 15 20.0
Alto 0 0.0 0 0.0 41 547 41 547
Total 27 36.0 7 9.3 41 547 75 100.0

En la tabla 5, el feedback con un nivel alto con 54.7%, un 6.7% medio y bajo
de 18.7%, dando a entender que resulta provechoso para la Optica Ontika Pert
usar el feedback, permitiendo conocer las opiniones, comentarios Yy
recomendaciones de sus clientes, para luego, brindar solucién a los problemas,
responder sus inquietudes manteniendo una interaccion frecuente en las redes

sociales, lo que dicha accidbn mejorara consecuentemente el posicionamiento.
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Estadistica inferencial

Contrastacion de hipotesis

Tabla 6
Prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov
Estadistico Gl Pv
Estrategias de marketing digital ,314 75 0,000
Posicionamiento ,312 75 0,000

En la tabla 6, se presenta la prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov
la cual arroj6 una significancia pv<.05, demostrando que los datos no presentan
distribucion normal, por tanto, las hipétesis se contrastaron usando la prueba no

paramétrica Rho de Spearman.

Hipétesis planteadas

HE1:: Existe relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la
Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024.

HE1o: No existe relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la

Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024.

Tabla 7
Relacion entre el marketing de contenido y posicionamiento de la Optica Ontika

Perl en Arequipa, 2024

Marketing de - .
Posicionamiento

contenido
Coef|C|e.n'te de 1.000 59
Marketing de correlacion
contenido Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 75 75
Spearman Coeficiente de
P -, ,859** 1.000
o _ correlacion
Posicionamiento ;g (pijateral) 0.000
N 75 75
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En la tabla 7, tomando en cuenta el Rho=,859 y Pv.<.05; se encontré una
correlacion positiva alta y significativa entre el marketing de contenido y el
posicionamiento de la Optica Ontika Perd, por lo tanto, H1 es aceptada y Ho

rechazada.

HE21: Existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la Optica
Ontika Peru en Arequipa, 2024.
HE20: No existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la Optica
Ontika Peru en Arequipa, 2024.

Tabla 8
Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en
Arequipa, 2024

Redes . .
_ Posicionamiento
sociales
Coeficiente de
. 1.000 , 750**
correlacion
Redes sociales ) .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 75 75
Spearman Coeficiente
, 750** 1.000

o _ de correlacion
Posicionamiento '
Sig. (bilateral) 0.000

N 75 75

En la tabla 8, se evidencia el Rho=,750 y Pv.<.05; que demuestra una
correlacion positiva alta y significativa entre el uso de redes sociales y

posicionamiento de Ontika Peru, por ello, se acepta Hi y rechaza Ho.

HE3:1: Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Optica Ontika
Perd en Arequipa, 2024.
HE30: No existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Optica Ontika

Perd en Arequipa, 2024.
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Tabla 9
Relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en
Arequipa, 2024

Feedback Posicionamiento

P
Coe |C|ente' ' 1.000 790+
Feedback de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 75 75
Spearman Coeficiente
P clente 790+ 1.000
Posicionamiento de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 75 75

En la tabla 9, se observa un Rho=,790 y Pv.<.05; que comprueba una
correlaciéon positiva alta y significante entre el feedback y posicionamiento de la
Optica Ontika Perq, en tal sentido, se acept6 Hi y rechazo6 Ho.

HGa1: Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento
de la Optica Ontika Pert en Arequipa, 2024.
HGo: No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de la Optica Ontika Per( en Arequipa, 2024.

Tabla 10
Relacion entre las estrategias de marketing digital y posicionamiento de la Optica
Ontika Peru en Arequipa, 2024

Estrategias de
marketing digital
Coeficiente de

Posicionamiento

. . 1.000 794"
Estrategias de  correlacion
marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 75 75
Spearman fici
p Coe |C|e_n,te de 794" 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 75 75
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En la tabla 10, se tiene un Rho=,794 y Pv.<.05; lo cual determina la
existencia de una correlacion positiva alta y significante entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de Optica Ontika Perd, por lo cual, Hi es

aceptada y Horechazada.
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V. DISCUSION

La falta de estudios previos a nivel local y nacional en cuanto a la teméatica
de estudio relacionado a las estrategias de marketing digital y posicionamiento de
empresas en el sector de las opticas, fue una de las limitantes en el desarrollo de

la investigacion.

En cuanto al objetivo general, buscé determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la Optica Ontika Pert en
Arequipa, 2024. Pinaki y Nitin (2017) argumentan que la estrategia de marketing
digital destaca en el uso de la tecnologia para que sea mas eficaz gracias a que
permite mejor disefio, ejecucion y gestion de camparfas. Este enfoque, se sustento
en la teoria de las redes sociales, la cual, centra su estudio en las interrelaciones
sociales, la estructura de las relaciones entre individuos u organizaciones (Barnes,
1945). El posicionamiento, es la representacion de la imagen de la empresa en la
mente del consumidor, creada a partir de los atributos del producto, la calidad-
precio y los servicios (Fayvishenko, 2018). Los hallazgos, determinaron la
existencia de una correlacion positiva alta y significante entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento, comprobado por un Rho=,794. Lo cual,
comprueba que en efecto las estrategias de marketing digital contribuyen de
manera directa al posicionamiento empresarial. Maldonado (2022) encontré un
similar resultado al estudiar las mismas variables, hallé6 un Rho de Spearman 0,956.
Zai y Karen (2022), encontraron una correlacion significativa, sustentando la misma
en que la publicidad en redes sociales aumenta el conocimiento de la marca.
Meshko y Savinova (2020) encontraron cierta semejanza en su investigacion,
determinaron que las estrategias de marketing digital son una herramienta integral
para atraer nuevos clientes y crear la reputacion de la empresa. Dichas similitudes
en los estudios precitados, se presentan probablemente por las variables de
estudio, el objetivo y la metodologia empleada. En ese contexto, cabe la posibilidad
de sefalar con certeza que las estrategias de marketing digital constituyen un
aporte significativo al posicionamiento de la empresa sin importar el rubro o ambito
en la que ésta de desarrolle, claro esta, que dichas estrategias deben ser disefiadas
tomando en cuenta las particularidades del publico objetivo y adaptadas a la

realidad de su mercado.
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En lo concerniente al primer objetivo especifico, que busco relacionar el
marketing de contenido y el posicionamiento. Castilla et al. (2023) consideré que el
marketing de contenido, busca crear contenido de valor y de interés como el
contenido educativo e interactivo, demostraciones y testimonios de clientes
satisfechos, para atraer a un publico especifico, con el fin de lograr acciones
deseadas. Se determindé una correlacion positiva alta y significativa entre el
marketing de contenido y el posicionamiento en un nivel de 85,9%. Demostrando el
efecto positivo del contenido de valor que se trasmite al publico objetivo, haciendo
gue este reaccione en favor de los intereses del negocio, ayudandole a
posicionarse en sus consumidores. Rodriguez (2023) encontré resultados
similares, en su afan por estudiar la incidencia de las estrategias de marketing
digital en el posicionamiento, encuentra una correlacion de ,795. Olguin (2022) al
estudiar el marketing de contenido como estrategia de posicionamiento, encontrd
gue el marketing de contenido es una herramienta indispensable al momento de
posicionar una empresa y dar a conocer sus ofertas. Dichas semejanzas se
presentan presuntamente por las variables estudiadas, el método y disefio
empleado. En tal sentido, se deja entrever que el tipo de contenido que se transmita
en las publicaciones influye de manera directa en el posicionamiento de la empresa,

haciendo que esta destaque entre sus competidores.

Respecto al segundo objetivo especifico, que buscé medir la relacion entre
las redes sociales y el posicionamiento. Herrera (2012) son espacios virtuales
creados para la interaccion con otras personas. Las redes sociales también
presentan riesgos de su empleo, puesto que, son una red enorme y muchas otras
redes utilizan el anonimato, lo que puede tener impactos en la seguridad de las
relaciones que se brindan por dicho medio. Los resultados del estudio determinan
una correlacion positiva alta y significativa de 75% entre las redes sociales y
posicionamiento. Evidenciando la importancia del uso de las redes sociales para
llegar al publico objetivo. Deza (2023) encontré similitud al evaluar la relacion entre
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento, mencioné que la mejora
del posicionamiento requiere utilizar una estrategia de social media para alcanzar
mayor visibilidad en redes sociales y generar ventaja competitiva. Mazuelos y
Torres (2021) quienes hallaron una dependencia de 70,74% del posicionamiento

de las redes sociales. Las similitudes radican en las variables estudiadas el enfoque
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y disefio empleado. En ese escenario, se comprueba que las estrategias de
marketing orientadas y adaptadas al entorno digital en que interactia nuestro
publico de interés juegan un papel determinante para el posicionamiento de la
empresa, por tanto, conocer dichas plataformas representa una ventaja para llegar

a los mismos.

Finalmente, el tercer objetivo especifico, busco evaluar la relacion entre el
feedback y el posicionamiento. Miguens (2016) menciona que el feedback
constituy6é una estrategia de comunicacion multidireccional que pretende que los
clientes interactien con la empresa, es decir, donde las opiniones de éstos sean
escuchadas, sus comentarios y recomendaciones tomadas en cuenta a fin de que
se resuelvan oportunamente los problemas o incertidumbres para satisfacer sus
necesidades. Se encontré0 una correlacion positiva alta y significante entre el
feedback y el posicionamiento de 79%. Lo cual, demuestra las ventajas que trae
para la empresa la practica de una escucha activa y tomar en cuenta las
recomendaciones de los clientes para poder satisfacer de manera objetiva sus
necesidades. Hinojosa (2023) encontrd similitud en sus resultados, considerando
que el feedback tiene efectos positivos 0 negativos sobre el posicionamiento
dependiendo la forma en que se lo emplea, por su parte, Chanta (2022) encontré
una relacion de asociatividad débil entre el feedback y el posicionamiento en un
nivel de 19%. Estas semejanzas en la similitud de los resultados se dan en lo
probable por las variables estudiadas, el tipo, disefio y enfoque bajo el que se
desarrolld la investigacion. El feedback entre empresa y cliente resulta una
herramienta poderosa para escuchar al cliente y a partir de ello, personalizar los
servicios para ofrecer experiencias Unicas, consiguiendo mayor satisfaccion en los
clientes; en la practica son pocos los negocios que lo emplean, usarlo sabiamente

contribuird de manera positiva al posicionamiento de la empresa.

La implicancia tedrica, de los estudios previos en cuanto a las estrategias de
marketing digital recurren al Modelo de las 4Ps de marketing digital, Modelo de las
4E del Marketing Mix, Marketing de atraccion, Marketing de retencién, Marketing
One to One, Marketing de contenidos; mientras que la variable posicionamiento, se
trabajé bajo la Teoria de desigualdad participativa y la Teoria del posicionamiento.

Las teorias empleadas, guardan vinculacion directa con las teorias en las que se
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fundamenta el desarrollo de nuestro estudio como la Teoria de restricciones y la
Teoria de redes sociales en la primera variable y la Teoria del posicionamiento para
la otra variable estudiada. En la actualidad, estas teorias han servido de base para
los nuevos modelos tedricos emergentes del marketing digital aplicados en la nueva
era de los negocios digitales como el Modelo del contenido evergreen, Teoria del
marketing de contenidos, Teoria de engagement, que permiten tener un mayor

alcance y mejorar el posicionamiento de las organizaciones.

En cuanto a la implicancia metodoldgica, se tiene la adaptabilidad del tipo,
enfoque, disefio y alcance de investigacion, al contexto, en que se desarrollaron los
estudios, asi como los instrumentos y métodos tanto de recoleccion como de
procesamiento de datos. Como en el caso nuestro que se empled la investigacion
béasica, disefio no experimental transversal cuantitativo correlacional, muestreo no
probabilistico y las encuestas para recolectar los datos que posteriormente se

procesaron mediante estadistica tanto descriptiva como inferencial.

En cuanto a la implicancia practica, los hallazgos tanto de los estudios
previos citados como el nuestro, tienen impacto positivo directo en las empresas en
gue se desarrollo el estudio y en los negocios que guardan relaciéon con los mismos,
asi mismo, sirve como antecedente para posteriores estudios vinculados al

marketing digital y el posicionamiento.
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VI. CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general, se determiné un Rho=.794, que
comprueba una correlacion positiva alta y significante entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Por lo
tanto, si la 6ptica disefia estrategias de marketing digital bajo un
enfoque que vaya mas alla de solo generar venta, sino mas
bien, bajo la premisa de la satisfaccion total de los clientes, se

posicionara como una optica que brinda experiencias unicas.

En el primer objetivo especifico, se determin6é una correlacion
positiva alta y significativa Rho=.859 entre el marketing de
contenido y el posicionamiento. Ello demuestra, que agregar
valor en el contenido de la estrategia ayudara a solucionar los
problemas y necesidades del cliente posicionando a la éptica

como una empresa que ofrece algo mas que servicios opticos.

Del segundo objetivo especifico, se encontr6 una correlacién
positiva alta y significativa Rho=.750 entre las redes sociales y
el posicionamiento. Esto denota, que usar las redes sociales
adecuadas permite llegar a una mayor audiencia y con los
prospectos ideales de modo que la informacion o publicidad sea
vista por el publico adecuado aumentando asi las posibilidades

de generar mayor reconocimiento de la optica.

Del tercer objetivo especifico, se determiné una correlacién
positiva alta y significante Rho=.790 entre el feedback y
posicionamiento. Dicho resultado, muestra que el feedback al
ser herramienta de retroalimentacion puede usarse para poner
en practica la escucha activa con los colaboradores y clientes y
a partir de alli, brindar servicios personalizados, que cubran

completamente las expectativas de los clientes.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Al gerente general, reestructurar sus estrategias de marketing
digital rescatando los atributos tanto de los servicios como de los
productos que ofrece como la marca, estilo, disefio y beneficios
gue el cliente obtendria al adquirirlo; en el sentido que el cliente
perciba que el binomio calidad — precio es justificado ante el valor
precio pagado, realizando ademas descuentos y promociones en
fechas festivas, aunado a ello, un servicio de atencion de calidad

para impactar con mayor fuerza en el publico objetivo.

Al gerente general, implementar un area de marketing y ventas
con un equipo especializado y preparado, el cual, integre de
forma estratégica el contenido educativo para agregar valor y
solucion a la problematica del cliente, mejorando asi la
experiencia de los clientes, incrementando la posibilidad de

recomprar, recomendacion y fidelizacion.

Al gerente de marketing, que realice un estudio de mercado para
identificar las redes sociales mas adecuadas que proporcionen
una comunicacion fluida con el pablico objetivo, lo cual, permita
aumentar visibilidad y alcance de los anuncios en facebook,
instagram, tik tok, aumentando asi el reconocimiento de la éptica

y generar mas ventas.

Al gerente vy trabajadores, realizar los feedback con
retroalimentacion a las opiniones, comentarios y sugerencias
para identificar la problematica de los clientes a tiempo y esto
permita ofrecer soluciones en el momento oportuno de modo que
los trabajadores y cliente se sientan escuchados en el sentido de
gue su opinién importa, haciendo que los servicios y experiencias

sean mucho mas satisfactorias que el presente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problemas Obijetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema general Objetivo general Hipétesis general Estrategias de marketing digital
Dimensiones Indicadores ftems Escala de Niveles o
valores rangos
Contenido educativo Nunca(1)
¢cDe  qué manera se | Determinar la relacion | Existe relacion entre las Market_lng de Demostraciones 1-4
relaciona las estrategias de | entre las estrategias de | estrategias de marketing contenido Contlenldc.) Interactivo Casi
marketing digital con el | marketing digital y el | digital y el Testimonios nunca(2) Bajo:12-28
posicionamiento  de la | posicionamiento de la | posicionamiento de la Facebook Medio:28-44
Optica Ontika Perd en | Optica Ontika PerG en | Optica Ontika Perl en | Redes sociales | nStagram 5-8 |Aveces(3) |Alto:44-60
Arequipa, 20247 Arequipa, 2024. Arequipa, 2024. WhatsApp o
Campafias publicitarias .
Opiniones y comentarios Siempre(4)
Feedback Recor_r}endacmnes 9-12 |Casi
_ _ _ N _ Solucion de problemas siempre(5)
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Interacciones P
s L Analizar la relacion entre . . Posicionamiento
¢ Cudl es la relacion entre el ol marketing de Existe relacién entre el Escala de Niveles o
marketing de contenido y el contenido ol marketing de contenido y | Dimensiones Indicadores items |
posicionamiento de la e . ty de 1a | € Posicionamiento de la valores rangos
Optica Ontika Perg en | RoSiclonamieénto de 1a i o050 ontika Perd en M
: > Optica Ontika Per( en . . arca
Arequipa, 2024’ Arequipa, 2024. Arequipa, 2024. Atributos del Estilo y disefio 1316 | Nunca()
producto Beneficios )
¢ Cudl es la relaciéon entre | Medir la relacion entre | Existe relacion entre las Servicio posventa Casi
las redes sociales y el | las redes sociales y el | redes sociales y el nunca(2)
posicionamiento de la | posicionamiento de la | posicionamiento de la Expectativas del cliente Bajo:12-28
Optica Ontika Perti en | Optica Ontika Perd en | Optica Ontika Perd en | Calidad — Rendimiento percibido 17.20 | Aveces(3) | Medio:29-44
Arequipa, 2024? Arequipa, 2024. Arequipa, 2024. precio Valor precio Alto:45-60
¢ Cudl es la relacion entre el | Evaluar la relacion entre | Existe relacion entre el Descuentos y ofertas Siempre(4)
feedback y el | € feedback 'y el feedback 'y el Confiabilidad ,
posicionamiento  de  la | Posicionamiento de la | posicionamiento de la | cajigad de Capacidad de respuesta Casi
Optica Ontika Perd en | Optica Ontika PerG en | Optica Ontika Perd en | senjicig Atencion personalizada 21-24 | siempre(5)
Arequipa, 20247 Arequipa, 2024. Arequipa, 2024. Seguridad
Disefio de investigacion: Poblacién y Muestra: Técnicas e instrumentos: Método de andlisis de datos:
Enfoque: Cuantitativo Poblacién: 93 clientes Técnicas: Encuesta Descriptiva: Distribucion de
Tipo: Basica Optica Ontika Pert - 2023 | Instrumentos: Cuestionario Likert frecuencias
Disefio: No experimental - Transversal correlacional Muestra: 75 clientes Inferencial: Contraste de hipétesis




Anexo 2. Operacionalizacion de variables

posterior a este
(Fayvishenko, 2018).

con un cuestionario
Likert.

Calidad de
servicio

Capacidad de respuesta

Atencion personalizada

Seguridad

Variable Definicion conceptual Deflnlqon Dimension Indicador Esca_la_ gle
operacional medicién
_ _ Contenido educativo
Conjunto de estrategias || variable| Marketing de | Demostraciones
y accllonef reall(zjao!?sl estrategias de contenido Contenido interactivo
eeraelo (re:rc())rbn'gtivolg Idae marketing digital Testimonios
P 9 JeVe conta de tres Facebook
. marketing, haciendo | . . )
Estrategias de : dimensiones: : Instagram .
. - referencia a la . Redes sociales Ordinal
marketing digital . Marketing de WhatsApp
promocién de marcas o contenido redes C = blicitari
productos de una o0 mas . ’ ampanas publicrianas
formas de medios | Soci@les y feedback. Opiniones y comentarios
electrénicos y digitales Es medida con un Feedback  |Recomendaciones
(SOIé y Campo 2022) cuestionario Likert Solucién de problemas
Interacciones
Marca
La variable | Atributos del | Estilo y disefio
Imagen .Zn la mentje del| posicionamiento  se producto Beneficios
consumidor, creada a|.,mnone  por tres Servicio posventa
partir de los atributos | .o oo Expectativas del cliente
del producto, la calidad- . — —
. . . -~ Atributos del . .| Rendimiento percibido :
Posicionamiento | precio y servicios que lo . Calidad — Precio . Ordinal
~ producto, calidad- Valor precio
acompafnan durante el recio calidad de D . fort
proceso de venta o|PccO Y : €Scuentos y otertas
servicio. Fue medida Confiabilidad




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

Opciones de respuesta: - 1: Nunca, 2: Casi nunca; 3: A veces; 4. Casi siempre; 5: Siempre

Variable / Dimension / item

Valoracion

112]3]4]5

Variable X: Estrategias de marketing digital

Dimensién: Marketing de contenido

1. ¢ Con qué frecuencia encuentra contenido educativo realizado por
Ontika Perd?

2. ¢ Participa de las demostraciones de productos y servicios de Ontika
Pera?

3. ¢Interactia con el contenido interactivo de Ontika Peru?

4. ¢ Con qué frecuencia ve testimonios de otros clientes sobre Ontika
Peri?

Dimensién: Redes sociales

5. ¢ Con qué frecuencia sigues a Ontika Peru en Facebook?

6. ¢ Interactla con las publicaciones de Ontika Perd en Instagram?

7. ¢ Utilliza WhatsApp para comunicarte con Ontika Per(?

8. ¢ Ve Ud., las campafias publicitarias que realiza Ontika Peru en redes
sociales?

Dimension: Feedback

9. ¢, Con qué frecuencia compartes opiniones o comentarios en las redes
de Ontika Perd?

10. ¢ Ontika Pert toma en cuenta las recomendaciones del cliente?

11. ;Ontika Peru ofrece soluciones efectivas a cuando tiene sus
problemas?

12. ¢ Con qué frecuencia interacttas con los profesionales de Ontika
Pera?

Variable Y: Posicionamiento

Dimensién: Atributos del producto

13. ¢Ontika Peru ofrece lentes de marca reconocidas y de prestigio?

14. ¢ Te sientes satisfecho/a con el estilo y disefio de los lentes que
ofrece Ontika Perd?

15. ¢ Los lentes que ofrece Ontika Perd cumplen los beneficios
esperados?

16. ¢ Recibe servicios posventa por parte de Ontika Peri?

Dimension: Calidad - precio

17. ¢ Las ofertas de Ontika Perd cumplen tus expectativas?

18. ¢ El rendimiento de los productos/servicios de Ontika Peru poseen el
rendimiento que esperaba?

19. ¢ Consideras que los precios en Ontika Perd son justos?

20. ¢ Aprovecha los descuentos y ofertas que realiza Ontika Per?

Dimensién: Calidad de servicio

21. ;Son confiables los productos/servicios que ofrece Ontika Peru?

22. ¢,Con qué rapidez u objetividad responde Ontika Peru a tus consultas
0 necesidades?

23. ¢ Recibe una atencion personalizada y amigable en Ontika Per(?

24. ¢ Te sientes seguro/a en las instalaciones de Ontika Per(?




Anexo 4. Evaluacién por juicio de expertos

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.
Variable 1 /categoria: Estrategias de Marketing Digital

Primera dimension / subcategoria: Marketing de Contenido

Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente del Marketing de Contenido de la Optica Ontika Peru.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Contenido educativo |¢,Con qué frecuencia encuentra contenido educativo realizado por Ontika Peru? 4 4 4 -
Demostraciones ¢ Participa de las demostraciones de productos y servicios de Ontika Perd? 4 4 4 -
Contenido interactivo |¢ InteractGa con el contenido interactivo de Ontika Pert? 4 4 4 -
Testimonios ¢,Con qué frecuencia ve testimonios de otros clientes sobre Ontika Perd? 4 4 4
Segunda dimension / subcategoria: Redes Sociales ]
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de las redes sociales de la Optica Ontika Pera.
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Facebook ¢,Con qué frecuencia sigues a Ontika Per en Facebook? 4 -
Instagram ¢Interactta con las publicaciones de Ontika Peru en Instagram? 4 4 4 -
WhatsApp ¢, Utiliza WhatsApp para comunicarte con Ontika Per(? 4 4 4
Campafias publicitarias |¢,Ve Ud., las campafias publicitarias que realiza Ontika Peru en redes sociales? 4 4 4
Tercera dimensioén / subcategoria: Feedback ]
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcién del cliente del Feedback de la Optica Ontika Perq.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Opiniones y comentarios |¢, Con qué frecuencia compartes opiniones o comentarios en las redes de Ontika Peru? -
Recomendaciones |, Ontika Perd toma en cuenta las recomendaciones del cliente? 4 4 4
Solucion de problemas |¢,Ontika Pert ofrece soluciones efectivas a cuando tiene sus problemas? 4 4 4
Interacciones ¢,Con qué frecuencia interacttas con los profesionales de Ontika Perd? 4 4 4
Variable 2 /categoria: Posicionamiento
Primera dimension / subcategoria: Atributos del producto
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcién del cliente de los atributos del producto de la Optica Ontika Per(.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Obs/ Recomendaciones
Marca ¢, Ontika Per( ofrece lentes de marca reconocidas y de prestigio? 4 4 4 -
Estilo y disefio ¢ Te sientes satisfecho/a con el estilo y disefio de los lentes que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -
Beneficios ¢,Los lentes que ofrece Ontika Pert cumplen los beneficios esperados? 4 4 4 -
Servicio posventa  |¢,Recibe servicios posventa por parte de Ontika Per(? 4 4 4




Segunda dimension / subcategoria: Calidad — Precio
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de la calidad — precio de la Optica Ontika Peru.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia |Obs./ Recomendaciones
Ex ivi | . . .
c":net(;tat as de ¢ Las ofertas de Ontika Pert cumplen tus expectativas? 4 4 4 -
Rendimiento percibido ¢ El rendimiento de los productos/servicios de Ontika Peri poseen el rendimiento que 4 4 4 i
esperaba?
Valor precio ¢, Consideras que los precios en Ontika Per( son justos? 4 4 4
Descuentos y ofertas |¢ Aprovecha los descuentos y ofertas que realiza Ontika Per(? 4 4 4
Tercera dimension / subcategoria: Calidad de servicio
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de la calidad de servicio de la Optica Ontika Perd.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia |Obs./ Recomendaciones
Confiabilidad ¢, Son confiables los productos/servicios que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -
Capacidad de respuestal¢, Con qué rapidez u objetividad responde Ontika Per( a tus consultas o necesidades? 4 4 4
Atencion personalizada ¢ Recibe una atencion personalizada y amigable en Ontika Pert? 4 4 4
Seguridad ¢ Te sientes seguro/a en las instalaciones de Ontika Per(? 4 4 4

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Conformidad en la claridad de preguntas.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Mg. Torres Contreras Joselito

Especialidad del evaluador: Economista, Magister en Gestion Publica
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DNL ... . CELANM N" 333 . ..........

Firma del evaluador

DNI: 16782547

20 de Noviembre de 2023.




FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

Variable 1 /categoria: Estrategias de Marketing Digital

Primera dimensién / subcategoria: Marketing de Contenido

Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente del Marketing de Contenido de la Optica Ontika Perq.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Contenido educativo _ |¢,Con qué frecuencia encuentra contenido educativo realizado por Ontika Peru? 4 4 4 -
Demostraciones ¢ Participa de las demostraciones de productos y servicios de Ontika Perd? 4 4 4 -
Contenido interactivo |¢ Interactlia con el contenido interactivo de Ontika Per(? 4 4 4 -
Testimonios ¢, Con qué frecuencia ve testimonios de otros clientes sobre Ontika Perd? 4 4 4
Segunda dimension / subcategoria: Redes Sociales
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de las redes sociales de la Optica Ontika Peru.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Facebook ¢, Con qué frecuencia sigues a Ontika Pert en Facebook? 4 4 4 -
Instagram ¢Interactta con las publicaciones de Ontika Per( en Instagram? 4 4 4 -
WhatsApp ¢ Utiliza WhatsApp para comunicarte con Ontika Per(? 4 4 4
Campanias publicitarias |¢,Ve Ud., las campanas publicitarias que realiza Ontika Perl en redes sociales? 4 4 4
Tercera dimension / subcategoria: Feedback
Objetivos de la dimension: Conocer la percepcion del cliente del Feedback de la Optica Ontika Perd.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Opiniones y comentarios |¢, Con qué frecuencia compartes opiniones o comentarios en las redes de Ontika Per? 4 4 4 -
Recomendaciones |, Ontika Pert toma en cuenta las recomendaciones del cliente? 4 4 4
Solucién de problemas |¢,Ontika Per( ofrece soluciones efectivas a cuando tiene sus problemas? 4 4 4
Interacciones ¢, Con qué frecuencia interactlas con los profesionales de Ontika Pera? 4 4 4
Variable 2 /categoria: Posicionamiento
Primera dimension / subcategoria: Atributos del producto
Objetivos de la dimension: Conocer la percepcion del cliente de los atributos del producto de la Optica Ontika Per(.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs/ Recomendaciones
Marca ¢, Ontika Per( ofrece lentes de marca reconocidas y de prestigio? 4 4 4 -
Estilo y disefio ¢ Te sientes satisfecho/a con el estilo y disefio de los lentes que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -
Beneficios ¢ Los lentes que ofrece Ontika Peri cumplen los beneficios esperados? 4 4 4 -
Servicio posventa |, Recibe servicios posventa por parte de Ontika Pera? 4 4 4




Segunda dimension / subcategoria: Calidad — Precio
Objetivos de la dimension: Conocer la percepcion del cliente de la calidad — precio de la Optica Ontika Perq.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Expectativas del cliente |¢Las ofertas de Ontika Per( cumplen tus expectativas? 4 4 4 -
Rendimiento percibido ¢ El rendimiento de los productos/servicios de Ontika Per poseen el rendimiento que 4 4 4 )
esperaba?
Valor precio ¢,Consideras que los precios en Ontika Per( son justos? 4 4 4
Descuentos y ofertas |, Aprovecha los descuentos y ofertas que realiza Ontika Perd? 4 4 4
Tercera dimension / subcategoria: Calidad de servicio
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de la calidad de servicio de la Optica Ontika Per(.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Confiabilidad ¢, Son confiables los productos/servicios que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -
Capacidad de respuesta|¢,Con qué rapidez u objetividad responde Ontika Peru a tus consultas o necesidades? 4 4 4
Atencion personalizada [¢ Recibe una atencion personalizada y amigable en Ontika Perd? 4 4 4
Seguridad ¢ Te sientes seguro/a en las instalaciones de Ontika Per(? 4 4 4

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Conformidad en la claridad de preguntas.

Opinién de aplicabilidad
Apellidos y nombres del

: Aplicable [ x]

Aplicable después de corregir [ ]
juez evaluador: Mg. Chicoma Morante Jackeline Victoria

No aplicable [ ]

Especialidad del evaluador: Contador Publico, Magister en Gestion Publica
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Firma del evaluador
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FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

Variable 1 /categoria: Estrategias de Marketing Digital

Primera dimension / subcategoria: Marketing de Contenido

Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente del Marketing de Contenido de la Optica Ontika Perq.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Contenido educativo  |¢,Con qué frecuencia encuentra contenido educativo realizado por Ontika Perd? 4 4 4 -
Demostraciones ¢ Participa de las demostraciones de productos y servicios de Ontika Perd? 4 4 4 -
Contenido interactivo |¢ Interactia con el contenido interactivo de Ontika Per(? 4 4 4 -
Testimonios ¢,Con qué frecuencia ve testimonios de otros clientes sobre Ontika Pera? 4 4 4
Segunda dimension / subcategoria: Redes Sociales
Objetivos de la dimension: Conocer la percepcion del cliente de las redes sociales de la Optica Ontika Per(.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Facebook ¢,Con qué frecuencia sigues a Ontika Pert en Facebook? 4 4 4 -
Instagram ¢Interactta con las publicaciones de Ontika Pert en Instagram? 4 4 4 -
WhatsApp ¢, Utiliza WhatsApp para comunicarte con Ontika Per(? 4 4 4
Campanias publicitarias [¢ Ve Ud., las campafias publicitarias que realiza Ontika Per( en redes sociales? 4 4 4
Tercera dimensioén / subcategoria: Feedback
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente del Feedback de la Optica Ontika Pera.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Opiniones y comentarios |¢ Con qué frecuencia compartes opiniones o comentarios en las redes de Ontika Per(? 4 4 4 -
Recomendaciones ¢, Ontika Per(l toma en cuenta las recomendaciones del cliente? 4 4 4
Solucién de problemas |¢ Ontika Peru ofrece soluciones efectivas a cuando tiene sus problemas? 4 4 4
Interacciones ¢, Con qué frecuencia interacttas con los profesionales de Ontika Per(? 4 4 4
Variable 2 /categoria: Posicionamiento
Primera dimension / subcategoria: Atributos del producto
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de los atributos del producto de la Optica Ontika Per(.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Obs/ Recomendaciones
Marca ¢,Ontika Peru ofrece lentes de marca reconocidas y de prestigio? 4 4 4 -
Estilo y disefio ¢ Te sientes satisfecho/a con el estilo y disefio de los lentes que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -




Beneficios ¢ Los lentes que ofrece Ontika Perd cumplen los beneficios esperados? 4 4 4 -
Servicio posventa |, Recibe servicios posventa por parte de Ontika Perd? 4 4 4
Segunda dimension / subcategoria: Calidad — Precio
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de la calidad — precio de la Optica Ontika Peru.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obs./ Recomendaciones
Expectativas del cliente |¢Las ofertas de Ontika Perll cumplen tus expectativas? 4 4 4 -
Rendimiento percibido ¢ El rendimiento de los productos/servicios de Ontika Per poseen el rendimiento que 4 4 4 )

esperaba?
Valor precio ¢,Consideras que los precios en Ontika Per( son justos? 4 4 4
Descuentos y ofertas |¢,Aprovecha los descuentos y ofertas que realiza Ontika Perd? 4 4 4
Tercera dimension / subcategoria: Calidad de servicio
Objetivos de la dimensién: Conocer la percepcion del cliente de la calidad de servicio de la Optica Ontika Per.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia Obs./ Recomendaciones
Confiabilidad ¢, Son confiables los productos/servicios que ofrece Ontika Per(? 4 4 4 -
Capacidad de respuesta|¢,Con qué rapidez u objetividad responde Ontika Peru a tus consultas o necesidades? 4 4 4
Atencion personalizada |¢,Recibe una atencién personalizada y amigable en Ontika Peru? 4 4 4
Seguridad ¢ Te sientes seguro/a en las instalaciones de Ontika Per(? 4 4 4

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Conformidad en la claridad de preguntas.

Opinién de aplicabilidad
Apellidos y nombres del

. Aplicable [ x]

Aplicable después de corregir [ ]
juez evaluador: Mg. Sosa Urrutia Hilda

No aplicable [ ]

Especialidad del evaluador: Licenciada en Educacion, Magister en Gestion Publica

Firma del evaluador
DNI:

20 de Noviembre de 2023.




Anexo 5. Modelo de consentimiento informado UCV

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y DESARROLLO"

Arequipa, 27 de noviembre del 2023

ANA POLAR LLAVILLA
GENERTE GENERAL

ASUNTO: Autorizacién para realizar investigacién

De mi especial consideracién,

Reciba un cordial saludo a nombre de la OPTICA ONTIKA PERU, al mismo
tiempo, manifestar que nuestra institucion concede la autorizacién para que se
realice el proyecto de investigacién “Estrategias de Marketing Digital y
Posicionamiento de la Optica Ontika Perii en Arequipa, 2024", asi como

también su publicacion.

El estudiante asume que toda informacién brindada y los resultados
obtenidos de la investigacion serén de uso exclusivamente académico.

Sin otro en particular, aprovecho la oportunidad para agradecer la

preferencia por nuestra entidad.

Atentamente,




Anexo 6. Validez y confiabilidad de instrumentos

Alfa de Cronbach N de elementos

Estrategia de marketing

digital 0.972 12

Posicionamiento 0.978 12






