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Resumen

La presente investigacion titulada E-marketing y posicionamiento en los clientes del
gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, cuyo fin es determinar la relacién que existe
entre e-marketing y posicionamiento. Se tomo para la base teérica de investigacion
lo estudiado por el autor Selman del cual se determiné para la variable e-marketing
las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién del mismo modo Rilo
para la variable posicionamiento con las dimensiones: identidad, comunicacion e
imagen percibida. La tesis es un estudio cientifico el cual presenta una metodologia,
con diseflo no experimental, de tipo aplicada, con un nivel descriptivo —
correlacional, enfoque cuantitativo, se aplico la encuesta con un total de 60 clientes
del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, se realizo la técnica encuesta mediante
el instrumento que fue el cuestionario con escala tipo Likert, estuvo conformada por
30 preguntas correspondientes a la variable e-marketing y 30 preguntas
relacionadas a la variable posicionamiento, la validacion se realizé mediante el
juicio de 2 expertos, se realizo el andlisis de los datos en el programa estadistico
SPSS versién 23, se empleo el alfa de Cronbach para la fiabilidad obteniendo como
resultado un valor de 0,837 para la variable e-marketing y 0,852 para la variable
posicionamiento. Se obtuvo mediante el proceso de informacién de la investigacion
los graficos, tablas de frecuencias con el porcentaje correspondiente y las tablas
cruzadas para posteriormente realizar el analisis e interpretacion de lo propuesto.
Resultd con un nivel Rho=0,342 de la prueba Rho de Spearman siendo una
correlacién positiva moderada con un valor Sig=0,007; Del cual se concluyé que
existe relacion entre la variable e-marketing y posicionamiento en los clientes del

gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Palabras claves: Redes sociales, actualizaciobn de informaciéon, identidad

empresarial, comunicacion.
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Abstract

This research entitled E-marketing and positioning in the clients of the J&C gym,
Villa Maria del Triunfo, whose purpose is to determine the relationship between e-
marketing and positioning. For the theoretical research base, the study by the author
Selman was taken from which the dimensions were determined for the e-marketing
variable: flow, functionality, feedback and loyalty in the same way Rilo for the
variable positioning with the dimensions: identity, communication and perceived
image The thesis is a scientific study which presents a methodology, with no
experimental design, of applied type, with a descriptive level - correlational,
guantitative approach, the survey was applied with a total of 60 clients of the J&C
gym, Villa Maria del Triunfo, The survey technique was carried out using the
instrument that was the Likert-type questionnaire, it was made up of 30 questions
corresponding to the e-marketing variable and 30 questions related to the
positioning variable, the validation was carried out through the judgment of 2
experts. performed the analysis of the data in the statistical program SPSS version
23, the Cronbach's alpha was used for reliability, resulting in a value of 0.837 for the
e-marketing variable and 0.852 for the positioning variable. The graphs, frequency
tables with the corresponding percentage and cross tables were obtained through
the information process of the investigation to subsequently perform the analysis
and interpretation of the proposed. It resulted with a Rho level = 0.342 of the
Spearman's Rho test being a moderate positive correlation with a Sig value = 0.007;
From which it was concluded that there is a relationship between the variable e-

marketing and positioning in the clients of the J&C gym, Villa Maria del Triunfo.

Keywords: Social networks, information update, business identity, communication



I. INTRODUCCION

El juicio de exploracién presento el problema de la realidad en la empresa J&C de
acuerdo a la deficiencia en el manejo del e-marketing para un adecuado
posicionamiento, actualmente las empresas se vienen adaptando a nuevos
cambios la cual esté en relacion a las nuevas necesidades que se evidencia en
los clientes siendo efecto de la globalizacion es por ello que para poder sobrevivir
dentro del mercado competitivo es necesario mantenerse actualizado a la
poblacion objetivo, el uso del internet en las personas es de manera masiva y
forma parte de todos, esto se debe a que gracias a ello se mantiene una
informacion sobre un tema de importancia y comunicacién entre paises razén por
la cual las empresas manejan el uso adecuado de internet como una de sus
estrategias de marketing respecto a las redes sociales logrando poner en vitrina
su marca, productos y/o servicios las cuales se ofertan teniendo un plus respecto
a la competencia. Dentro de los cambios en el mundo empresarial el mas
relevante es el manejo de la tecnologia que influye en las personas buen punto

visto por las empresas para incorporarlas dentro de su organizacion.

A nivel internacional Galeano (2019) escribié en la revista digital Marketing 4 e-
commerce titulado La cifra de personas en el mundo cibernético aumento un 9,1%
el cual alcanz6 unos 4.388 millones para el 2019, “para el afio 2018 segun los
resultados del estudio de la cifra de personas que navegan por internet es un
promedio de 4,021 millones, representd a nivel mundial un porcentaje de 53%, a
diferencia del afio actual donde se aprecio un crecimiento con una cifra de 4,388
millones el cual representé una introduccion de un 57% a nivel mundial”. De
acuerdo con los datos anteriores la poblacion de usuarios en internet tiene un
crecimiento constante en relacidon con afios anteriores, donde present6 que 4.388
millones de usuarios que manejé internet con ello las redes sociales, lo cual es
atractivo para las empresas como una oportunidad. Es por ello el uso adecuado del
e-marketing se vuelve una herramienta indispensable para toda empresa teniendo
una interaccién virtual con los clientes facilitando el tiempo e informacién necesaria
del producto y/o servicio. Ryan (2016) la evolucion de los medios de comunicacion
son resultado del avance de la tecnologia involucrando en la comunicacién efectiva

entre vendedores y clientes a nivel mundial. Asimismo, Krishnamurthy menciona la



importancia del e-marketing el cual se ve reflejado en el anexo 9,1. Por otro lado
Kingsnorth en el anexo 9,2 denota el esencial empleo del e-marketing para toda

organizacion.

En relacion con el posicionamiento segun Per-fectiv vietham especializada en
eventos premium, en la revista electronica marketing-interactive indica que logro el
posicionamiento a base de los procesos operativos, asi como la construccion de
una cultura corporativa para crear un sistema estable y efectivo, con ello el
crecimiento de la empresa dentro del mercado competitivo. Mourad y Serralvo
(2018) enfoca la empresa al uso adecuado de la tecnologia con un posicionamiento
diferente a la competencia destacando dentro del mercado, para lograr el
posicionamiento deseado se debe conocer el mercado y conocer las debilidades de
nuestros principales competidores con ello se emplea estrategias para satisfacer
las exigencias de los clientes lo cual equivale a posicionarse como empresa. Chen,
Nguyen, Melewa y Dennis (2017) el cliente es quien determina la existencia de una
empresa dentro del mercado razén por la cual al incluir un valor agregado al
producto o servicio se debe juzgar la aceptacion del bien determinando efectivo su
influencia en el consumidor. de igual importancia Tyagi hace mencion del
posicionamiento en el anexo 9,3. Continuando con el termino posicionamiento
Sirianni en el anexo 9,4 refiere la importancia del posicionamiento asociado a la

marca comercial.

A nivel nacional, Inga (2017) publico en el diario el Comercio en el sector economia
titulado Los gimnasios no son competencia cuando nos adaptamos a los medios.
“Hacemos 2 cosas. Nos apoyamos mucho en la tecnologia con nuevo software,
head office entre otros programas y asi logramos bajar costos como los
administrativos.” Ademas, indic6 “Smart fit vio en Peru la gran oportunidad de
mercado especialmente en el “fithess”. Nosotros queremos llevar “fitness” de
calidad para la mayor cantidad de personas y el Peru tiene en todos los segmentos
un espacio muy grande para este modelo. Entrar al Perl en este momento es
crucial”. Con ello se deduce que la empresa Smart fit utilizé como una de sus
estrategias el e- marketing logrando posicionarse dentro del mercado peruano de
manera satisfactoria. A base de ello también se puede determinar que las empresas
fitness del Peru no se adecuan en su totalidad con la tecnologia viendo el mercado
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extranjero como una oportunidad. A vista que los gimnasios son un gran negocio,
la competencia busca los medios para marcar la diferencia, pero a su vez los
clientes se tornan mas exigentes, esto se debe a un cambio generacional en
relacion con sus costumbres, hacer llegar la informacién a los clientes no solo es lo

gue la empresa debe brindar si no también debe dar soluciones.

Ademads, segun INEI (2018) en su informe técnico estadistico nota de prensa
titulado Crecimiento de usuarios por méviles con acceso a internet en el periodo
correspondiente al mes de enero hasta marzo del afio 2018, se presentd un
aumento del 7% relacionado a la comparacién del trimestre del afio pasado, esto
se obtuvo debido la cifra de 78,3% del total de usuarios con un rango de edad de 6
afios hacia adelante que manipulé6 un movil para la navegacion por internet.
Respecto a la informacién anterior se analizé que la poblacién objetiva estuvo en
acceso para los fines de la empresa de acuerdo con el manejo de publicidad siendo
un principal mediador las redes sociales usado para medios comerciales y de bajo
costo muy visitado a diario por las personas logrando un resultado favorable para
muchas de las compafias que las manejan, pero no todas se adecuan debido a
gue no buscan innovar se limitan a salir de su zona de confort. Por otro lado, en el
diario gestion (2017) en el sector tecnologia titulado En el Peru se aprecia como
oportunidad el manejo de medios digitales durante los ultimos afios, menciond lo
siguiente “la mayoria de las industrias, en los ultimos 5 a 6 afios, producira un
aumento respecto a la inversion de tecnologia de la informacion (TI), que supero el

aumento general de costos operacionales”.

A nivel local, el gimnasio J&C esta ubicado en la avenida San Gabriel Cdra. N°17,
Villa Maria del Triunfo, pequefia empresa la cual brinda servicios de gimnasia
siendo su actividad principal, por otro lado, también posee la venta de vitaminas y
suplementos. De acuerdo con lo mencionado se determindé que adecuar el e-
marketing a las empresas no es un proceso facil ni mucho menos de bajo costo
siendo la principal razén por la cual las Mypes son las mas afectadas debido a que
juega un papel primordial de la reserva del pais, motivo por el cual la empresa

fitness J&C se tom6 como objeto de investigacion.



De acuerdo con el E-marketing del gimnasio se encontrd problema en la red social
Facebook debido a la actualizacion de informacién en sus publicaciones sobre sus
actividades, se aprecia en el anexo 7.1, continuando con el andlisis de la
problematica se refleja en la dimension feedback en este término se maneja la
comunicacion, el cual en Messenger canal virtual de comunicacion perteneciente a
Facebook se consulté sobre informacién de los servicios del gimnasio lo cual hasta
la actualidad no se recibe respuesta a cierta duda, se observa en el anexo 7.2 . Otro
problema identificado se evidencia al tratar de comunicarnos por WhatsApp pues al
agregar el numero de teléfono que figura en Facebook no corresponde al de la

empresa, se evidencié en el anexo 7.3.

Respecto al posicionamiento del gimnasio se evidencio en la cantidad de personas
gue frecuentan la empresa el cual disminuyo en un total de 31 personas respecto
al aflo 2018 y 2019 correspondiente al mes de setiembre obteniendo un impacto
negativo que se aprecia en el cuadro de cantidad de clientes matriculados en el
anexo 7.4, la competencia al contrario logré acoplarse a tales medios mejorando su
calidad de servicio reflejado en la cantidad de personas que le da me gusta en la
red social Facebook a diferencia del gimnasio de estudio, lo indicado corresponde
al anexo 7.5 . Identificado el problema en el gimnasio J&C la presente tesis presento
como objetivo determinar la relacion del e-marketing y posicionamiento en los
clientes del gimnasio, el cual mediante la elaboracion de instrumentos de medicion
(encuesta) realizado a la poblacién establecida sirvi6 para procesar los datos el cual
evidencié de manera veraz que si existe relacion. Permitiendo la mejora del manejo
del marketing digital para atraer nuevos clientes mejorando el posicionamiento del
gimnasio J&C en el mercado local. Ademas, estima que la reduccion de perdida de
cliente sigue incrementada ya que en septiembre ascendié a 34% en relacién a
septiembre 2018 el cual es el mayor al largo del afio 2019 dichas reducciones

reflejadas en (%) se puede observar en el anexo 7.6.

Para llevar a cabo la tesis se tom6 como base trabajos previos internacionales en
referencia a 3 autores que a continuacion se mencionan, Jiménez (2014). Presento
su trabajo de investigacion titulada e-marketing y posicionamiento de los productos
de la empresa Textiles M&B, la tesis se realizd con el fin de obtener la denominacion

de Ingeniero en Marketing y gestion de Negocios. Presentd por objetivo general
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precisar las tacticas del e-marketing que permitan aumentar el posicionamiento de
los productos de la empresa Textiles M&B. Para la elaboracion se necesito la
aplicacion de teorias, dentro de la investigacion se encuentra el modelo planteado
por Kotler (2007) en su libro Direccion de Marketing, como también, se tomé a Macia
y Gosende (2009), respecto a la variable Il en su libro posicionamiento en
Buscadores 2009. La metodologia que se utilizé en la investigacion es cuantitativa
con un nivel descriptivo correlacional. Se tomd como poblacién a 49 personas entre
clientes externos e internos de la empresa textiles M&B, de acuerdo con lo
establecido la poblacién es menor a 100 por lo cual no se basa en una muestra y
se realiza un censo, seguido se realizd la encuesta y la recoleccion de datos a

través del cuestionario.

Se obtuvo el nivel de reciprocidad de Spearman de 0.650, lo cual cierta informacion
determind que la correlacion sera tolerada, resultd un nivel de significancia de
0.000, que al ser menor al margen de error de (0.05), concluye la aceptacion de la
hipétesis alterna rehusando la hipétesis nula, estimando la relacién entre ambas

variables.

Aporte: La tesis evidencio las mismas variables de la investigacion por ello aport6
en conocer a fondo los conceptos respecto a las variables como el marco tedérico
asi mismo fue utilizado para elaborar la discusion de acuerdo con los resultados

para establecer recomendaciones.

Sanchez (2015) presentd la tesis denominada e-marketing y posicionamiento de la
empresa Maficar de la ciudad de Ambato, para obtener el grado de Ingeniero en
Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica De Ambato. Tuvo por
objetivo el desarrollar estrategias de e-marketing ideales que posibiliten la mejora
del posicionamiento en el mercado del Taller Automotriz Maficar en la ciudad de
Ambato. Su variable | es: e-marketing a su vez la variable Il es: posicionamiento.
La elaboracién de la tesis tuvo como necesidad la aplicaciéon de teorias en la cual
dentro de la investigacion el e-marketing se encuentran planteado por Rivera (2007)
en su libro Direccion de marketing, por otro lado, se tuvo a Garcia (2005) con su
teoria acerca del posicionamiento en su libro Construccién de marcas y gestion. La
metodologia de la investigacion es mediante un disefio no experimental con relacion

a ello se maneja un nivel de investigacion descriptivo-correlacional.



La poblacion de estudio estuvo constituida por todos los usuarios de Internet en la
provincia de Tungurahua, datos obtenidos por parte de la SUPERTEL que
corresponden 239.004 usuarios. Después de realizar el calculo correspondiente, se
tuvo una muestra de 384 usuarios de Internet en la provincia de Tungurahua, a
quienes se realizd la encuesta tipo Likert y la recoleccion de datos es mediante un
cuestionario, los datos obtenidos seran manejados mediante el sistema estadistico
SPSS. El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5% = 0.05, El valor
de X2t =21,03 < X2c = 26,20; de acuerdo con lo obtenido se acepta la hipo6tesis
alterna rechazando la hipotesis nula dando por conclusion la existencia de relacion
entre el E-marketing y posicionamiento de la empresa Maficar de la ciudad de
Ambato.

Aporte: La tesis aportd en conocer sobre la variable e-marketing con ello sus
resultados son necesarios para la discusion también se aprecia similitud en la
realidad problematica en una empresa de servicios, de acuerdo con los resultados
se establecen las recomendaciones de los puntos débiles identificado por el estudio

de investigacion.

Por ultimo, como antecedente internacional Suarez (2014) en la tesis titulada
Estrategias del e-marketing y el posicionamiento en el mercado de la compafia
Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato, para la obtencién del
nombramiento de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios. Se propuso por
objetivo la evaluacion de las estrategias del e-marketing para el posicionamiento de
mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez. Dentro de la investigacion se
empled 2 teorias el primero propuesto por Pérez en relacion con el e-marketing y
Garcia con su teoria en relacion con el posicionamiento. La investigacion presento
un disefio no experimental con nivel de investigacién descriptivo. El estudio se
realizo a la poblacion de Tungurahua que usa internet la cual es 172 539, después
de realizar el calculo correspondiente tenemos una muestra de 384 usuarios de
Internet en la localidad de Tungurahua, a quienes se realiz6 la encuesta tipo Likert

para la recopilacién de informacion siendo procesados por el SPSS.

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el sistema se obtuvo un nivel
de significacién de 0.05=5%, el valor de X2t =7.815 < X2c =34.096; interpretando lo

6



obtenido se deniega la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna de la
investigacion determinando la existencia de relacion de las estrategias del e-
marketing y el posicionamiento de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la

localidad de Ambato.

Aporte: La tesis presento las mismas variables de la investigacion lo cual aport6 en
conocer a fondo los conceptos en relacién con las variables y marco teérico asi
mismo se utilizd6 para elaborar la discusiébn de acuerdo con sus resultados

estableciendo recomendaciones.

En cuanto a lo relacionado con los antecedentes nacionales Casas (2018) en la
investigacion titulada e-marketing y posicionamiento empresarial de SG industriales
RC S.A.C., callao, 2018, para obtener el nombramiento de licenciado en
administracion de la Universidad César Vallejo. Presentdé como establecer el enlace
entre el e-marketing y el posicionamiento empresarial, en SG Industriales RC S.A.C.
La investigacion se baso en dos teorias correspondientes a ambas variables la
primera propuesta por Arias (2015) en su libro Las Nuevas Tecnologias y el
Marketing Digital y el posicionamiento empresarial teoria propuesta por Arias (2015)
en su libro Las Nuevas Tecnologias y el Marketing. Presentd un disefio no
experimental, el tipo de investigacion que se presenté es aplicado con un nivel de
investigacion descriptivo-correlacional, se conté con una poblacion de 30
individuos. Se realizo el estudio mediante encuesta tipo Likert, la informacion se
obtuvo en el mismo lugar donde laboran, una vez recolectado los datos se proceso
por el SPSS 24, a través de esto se midid los niveles de confiabilidad de las
preguntas, de lo obtenido se obtiene una fiabilidad de a = 0,588 ello significa una

correlacién positiva considerable, por lo tanto, el instrumento es fiable.

Consigo se utilizd para medir la correlacion de variable (Rho) Pearson, esta
investigacién tuvo el nivel de significancia (0,000 <= 0.05). Mediante los resultados
obtenidos al apreciar los datos de significancia se denego la hipétesis nula dando
aprobacion de la hipoétesis alterna, obteniendo como resultado la relacién del e-
marketing y el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Benedicto XVI,

Carabayllo, en el afio 2018.



Aporte: La tesis se baso por su aporte debido a la semejanza de variables como
similitud en la problematica de una empresa de servicios asi mismo su autor base
Selman respecto a la variable independiente e-marketing es el mayor aporte esto
se debe a las dimensiones que se adaptaran al estudio, obtenido los resultados

sirvio para la realizar de la discusion.

Ayala (2018) presentd su investigacion que lleva como titulo e-marketing y
posicionamiento de la marca Teo Importaciones — COMAS, para la obtencion del
titulo profesional de Licenciado en Administracion. Mostré6 como objetivo determinar
la relacion entre el e-marketing y posicionamiento de la marca Teo importaciones.
Su variable independiente es: e-marketing y la variable dependiente es:
posicionamiento. La teoria que se aplicO para el e-marketing se propuso por
Thompson (2013) en su libro Marketing digital, por otro lado, tenemos con su teoria
sobre el posicionamiento Kotler y Armstrong (2012) el cual se aprecia en el libro
Marketing. La investigacion correspondiente presentd un disefio no experimental
con un nivel de investigacion descriptivo-correlacional, se conté con una poblacion
de 70 clientes. La muestra es censal, encuesta tipo Likert y la recoleccién de datos
es mediante un cuestionario. Los datos fueron procesados por el sistema
estadistico SPSS, El estadistico de fiabilidad para la variable 1 y 2 indicé que la
prueba es confiable porque se aprecia una correlacion Rho de Spearman de 0,678

para ambas variables.

Ademas, la Sig. E =0,000<Sg T= 0,05, se deduce de lo anterior se aceptd de la
hipotesis alterna y denego la hipétesis nula entonces se rechaza la hipétesis nula,
dando por conclusion la existencia de relacion entre el e-marketing con el

posicionamiento de la Marca Teo Importaciones — Comas, 2018.

Aporte: La investigacion presento las mismas variables de la investigacion por ello
aporto en conocer a fondo los conceptos en relacion con las variables asi mismo el
marco teodrico servirA para elaborar la discusion a base de los resultados
estableciendo recomendaciones. Aport6 en explicar la importancia del e-marketing
para incrementar las ventas de esta manera emplearlos en los medios para captar
clientes como a su vez sus resultados aportaron en la discusion en busca de

recomendaciones.



Por dltimo, se tomd a Julca (2018) con la tesis denominada e-marketing y
posicionamiento de la |.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el afio 2018, para obtener
el titulo de licenciado en administracion por la Universidad Cesar Vallejo. Presenté
como objetivo determinar la relacion del e-marketing y posicionamiento de la |.E.P
Benedicto XVI, Carabayllo, con el fin de realizar un diagnéstico preliminar. Dentro
de la investigacion se utilizo teorias respecto a la primera variable e-marketing,
Selman (2017) en su libro Marketing digital, por otro lado, se tuvo como referencia
la teoria del posicionamiento por Torres y Garcia (2013) en su libro
posicionamiento: Un lugar en la mente del consumidor de los servicios educativos.
Present6 un disefio no experimental, el tipo es aplicado y obtuvo un nivel
descriptivo-correlacional. Tuvo una poblacion de 85 padres de familia conformada
por el grado de inicial de la I.E.P Benedicto XVI, dentro del periodo correspondiente
desde febrero 2017 hasta diciembre 2017. Para realizar el estudio se desarrollo

mediante la técnica de recoleccion denominada cuestionario.

La informacién se obtuvo en el mismo lugar, obtenidos los datos se proceso en el
programa estadistico SPSS mediante ello se midio los niveles de confiabilidad de
las preguntas en los resultados obtenidos se observdo un a= 0,566 (Alfa de
Cronbach), eso significa una correlacion positiva moderada considerable, por lo
tanto, el instrumento es fiable, consigo para medir la correlacién de ambas variables
se utilizé (Rho) Pearson, esta investigacion tuvo el nivel de significancia (0,001<=
0.05). Interpretando la informacion obtenida se denegé la hipétesis nula 'y se aprobo
la hipotesis alterna dando a concluir la existencia de correlacion entre el e-marketing

y posicionamiento de la I.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el afio 2018.

Aporte: De la mencionada investigacion aportara en la discusion a base de sus
resultados debido a que guarda relacion de variables y respectivas dimensiones
como también present6 similitud en la problematica también aportara en la

discusién de la investigacion.

El proyecto de investigacion se enfocé en teorias las cuales guardan relacion con
nuestro tema de estudio de acuerdo con una determinada seleccion contaremos
con Selman como autor base para la variable e-marketing y a Rilo para la variable

posicionamiento a su vez interviene la definicion de los autores aportando en la

9



comprension del término en la problematica. Antes de hablar acerca de las variables
de estudio debemos tener conocimiento del significado de la palabra variable, se
tomo la definicion realizada por Borbasi, Jackson y East (2011) quienes indican en
un analisis de investigacion las variables son consideradas como rasgos
calculables, manejables y comprobables que se alteran. Estos a su vez estan
relacionados con el medio del cual se desea investigar. Respecto al autor las
variables son caracteristicas relacionas entre si, permitiendo detectar diferentes

valores de algo que no esta identificado.

De acuerdo con lo indicado el trabajo de investigacion esta conformada por 2
variables acopladas a la realidad problematica la cual se toma la definicion
establecida por los autores bases continuamente se interpreto lo entendido por el
autor, la variable | es el e-marketing se define como una serie de tacticas de
mercadeo que son empleados en el mundo cibernético que tiene como fin la
busqueda de una conversion por parte del cliente. Mientras el marketing tradicional
se enfoca en ventas y un frecuente mercadeo de manera fisica, este se basa en
crear estrategias exclusivamente en el mundo virtual y emplea diversos tipos de

técnicas para cumplir con el objetivo.

Selman (2017) indico que el marketing tradicional posee las 4P por otro lado el e-
marketing posee las 4F, siendo conformado por Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacion, herramientas que se deben incluir en la estrategia de marketing para
lograr el objetivo de la compafia. Como se sabe el mundo actualmente se mueve
de otra manera es mucho mas practico esto se debe a la tecnologia donde las
empresas se enriguecen de informacion para conocer con exactitud las
necesidades de sus clientes ahora mas exigentes, segun lo mencionado por
Selman el e-marketing es el medio por la cual las empresas procesan informacion
para ello se utilizan diversas tacticas en la web con el fin de captar la atencion y
lograr la venta de manera mas efectiva. Asimismo, comentd sobre las 4p del
marketing tradicional como también se refiere a las 4f que se manejan en el e-
marketing que a continuacion detallaremos. De acuerdo con las dimensiones
mencionadas por el autor base indica como primera dimension al Flujo, lo define

como la dinamica que posee una pagina web en interaccion con el visitante. La
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pagina web debe atraer al visitante e impedir que el usuario migre a otra pagina

competidora.

Como dimensiébn 2 mencionada por el autor tenemos a la funcionalidad
consecuente al flujo, indicé acerca de la optimizacién de la navegacion del usuario,
esta debe de ser atractiva intuitiva y facil de manipular, con ello se quiere lograr que
el usuario evite dejar la pagina por verlo de manera compleja al momento de
navegar. La siguiente dimension se denomina Feedback es donde se va a
establecer una confianza de la red con el cliente mediante una adecuada
interactividad. Por Ultimo, respecto a lo mencionado por el autor tenemos a la
Fidelizacion una vez que se logro llamar la atencion del visitante con una pagina
atractiva, se continua con la etapa de la fidelizacion el cual consta en la extensa
relacion con el cliente, mediante la calidad adecuada para el usuario y una

constante actualizacion de los sitios web. (pag. 14-15)

Internet ofrece infinidad de paginas web de distintas empresas que ofertan sus
servicios con el fin de captar la atencion del usuario, el trabajo de investigacion
consideré los 4 pilares del e-marketing, la primera “F” hace referencia al flujo el cual
es ofrecer mediante la web informacion que contenga un valor agregado esto puede
ser mediante articulos atractivos, datos novedosos e interesantes logrando una
experiencia interactiva. Las redes sociales vienen a ser el principal mediador para
atraer clientes de manera mas rapida si se utiliza correctamente un flujo de
informacion que impacte por su contenido. Una vez que se logré la atencidén de
nuestro objetivo debemos analizar nuestro contenido para identificar la preferencia
el cual el cliente opto por entrar a la pagina web del gimnasio para repotenciar la
informacion siendo mas clara, precisa y de facil acceso para el fin que se desea
captando aun mas su atencién. Es sumamente importante estudiar constantemente
nuestros medios de informacion y generar estrategias para aumentar el nimero de
visitas, para la realizacion de la exploracién se utilizd un proceso adecuado de los
4 pilares obteniendo resultados de acuerdo con el e-marketing y posicionamiento

de la empresa.

En este punto es vital el manejé de una correcta comunicacion y mas aun si se logro

lo importante su atencioén por ello debemos manejarlo con suma responsabilidad
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pues el usuario tendra dudas acerca del producto o servicio que ofrecemos siendo
importante brindar prontas respuestas generando seguridad, como también la
recepcion de sus comentarios y opiniones conociendo sus gustos y preferencias
adecuandola a la pagina web de la empresa. No es tarea facil el lograr conexion
con los clientes, pero si mantenemos una dindmica no hay duda de que traera
resultados positivos como negativos dependiendo el manejo de la empresa para
introducirse en la mente de los clientes. Si se logra la atencion y conexion es mas
seguro que la persona navegue con mayor frecuencia en la red perteneciente a la
empresa para ello debemos mantener la interaccion mediante ofertas, regalos,
sorteos entre otros consiguiendo que compartan y sigan la pagina aumentando la
cantidad de poblacion objetivo y es asi como se fideliza a los clientes. Mientras
incremente el plazo que una persona visita la pagina del del gimnasio mayor sera
la probabilidad de venta de productos y/o servicios, ademas si la atencion recibida

por el medio sea excelente.

Apraiz (2013) menciona que el e-marketing es el uso de estrategias dentro de una
organizacion con la finalidad de sumar ingresos. Existen diversas definiciones
acerca de este término como también diversas herramientas, pero de ellas
sobresale el marketing de contenidos, email marketing, marketing de afiliacion,
marketing de buscadores (SEO y SEM) y social media marketing. Segun lo indicado
por Apraiz sobre el marketing online se trata del manejo de diversas estrategias que
se realiza en internet y se acoplan de acuerdo con la empresa, implementarlo
adecuadamente en el mercado genera el incremento de ventas. Apraiz considera
como dimensiones lo siguiente: dimension 1 Marketing de contenidos, dimension 2
email marketing, dimension 3 marketing de afiliacion, dimension 4 marketing de

buscadores (SEO y SEM) por ultimo dimension 5 social media marketing. (pag. 9)

Joseph (2015) quien refirid acerca del término empleado indicd que las empresas
tienen manera de obtener datos al detalle de sus consumidores y esto se debe a
los medios que transmiten y recopilan informacion adecuandolas de acuerdo con el
conocimiento de gustos y preferencias. El e-marketing es una herramienta en la
cual se establece comunicacion constante para conocer los deseos 0 nuevas
necesidades que se presenten para mejorar como empresa a base de los cambios

presenciados. Se clasifico el e-marketing en cinco: permission marketing,
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personalizad recommendations, personalized advertisements, personalized web
pages y personalized e-commerce stores. Dentro del marketing existen diversas
estrategias pues cada vez se abre paso a la nueva tecnologia, por ello el autor
respecto al e-marketing detallé los siguientes: personalized web pages, este tipo se
enfoca en el usuario donde se recolecta informacidn necesaria para saber su perfil
como consumidor elaborando plataformas interactivas que se acoplan a sus

necesidades.

Por otro lado, tenemos al permission marketing viene a ser el logro de una
segmentacion ideal debido a que se trabajara en envios discriminados aquellos que
causan mala imagen de la empresa, por ello se debe comunicar con el usuario e
informar sobre las dudas o problemas que se presente. Respecto al personalized
advertisements el autor tiene como fin tener mayor entradas en buscadores es
decir presentar enlaces que lleven directamente a nuestra pagina para captar mas
clientes, personalized e-commerce stores se basa en retener al usuario
estableciendo motivacion de la web esto se lograra si se actualiza la informacién de
nuestra pagina y mantenemos conexion con el usuario y por ultimo el personalizad
recommendations este tipo se maneja respecto a la satisfaccion obtenida de la
pagina web pues mediante ello el cliente puede fidelizarse a nuestra empresa como
también puede recomendar a otros usuarios llevando a cabo el marketing boca a

boca.(pag.88)

Respecto a la variable Il lleva como denominacion posicionamiento se establecio a
base de la teoria propuesta por el autor base Rilo (2014) quien define el
posicionamiento como el espacio en la cual una organizacion se instala en la mente
del consumidor, hace referencia a la percepcion que tiene el usuario de una
empresa por sus productos o servicios ante la competencia. Para ello se centra en
la identidad, la comunicacion y la imagen percibida las cuales son consideras por
el autor como bases fundamentales para un posicionamiento. De lo mencionado
indicé la importancia que tiene el posicionamiento debido a la percepcion que tienen
todos los usuarios por la marca del gimnasio el cual esta en relacién con nuestros
productos y servicios que puede ofrecer. De acuerdo con lo mencionado por Rilo
toma como referencia a 3 dimensiones respecto al posicionamiento como primera

dimension se tiene a la Identidad el cual es un andlisis dentro de la organizacién de
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acuerdo el servicio y el producto que se ofrece de tal manera podré reconocer sus

fortalezas y debilidades de tal manera planear nuevos objetivos y asi mejorarlas.

Respecto a la dimension 2 el autor indicé que para llevar a cabo un adecuado
posicionamiento es la comunicacién, siendo el medio y el mensaje que la
organizacion quiere trasmitir al publico objetivo. Para poder trasmitir informacion se
debe realizar un estudio de acuerdo con las necesidades de nuestros clientes a
través de medios virtuales donde lograremos una comunicacion adecuada y asi
lograr una conexién conociendo sus gustos y preferencias para ofrecer un producto
y un servicio adecuado a las necesidades identificadas. Por ultima dimensién
tenemos a Imagen percibida el cual el autor base indica es lo que contempla el
cliente respecto a una organizacion en relacioén con la rivalidad empresarial. Hace
referencia como un cliente se identifica con la empresa de acuerdo con su
experiencia del producto servicio o la atencion que percibe de esta, en relacion con

los competidores. (pag.78).

También se encontro definiciones respecto a la variable posicionamiento de otros
autores, para Silva (2014) El posicionamiento es el desarrollo el cual las marcas se
involucran de tal manera que permite la union entre el fabricante en la mente de los
clientes respecto al resultado. Esta union de dichos agentes posibilita la
diferenciacion de un producto frente a la competencia se considera como
posicionamiento [...] para ello se suele generar con publicidad en diversos medios,
pero estara sujeto a la satisfaccion que genera el producto en los clientes. Pero no
todo resulta como realmente lo espera la empresa de acuerdo con la propuesta de
validez de ello podemos decir que el posicionamiento deseado resulta ser diferente
al posicionamiento percibido. De acuerdo con lo dicho por Silva respecto al
posicionamiento es el proceso donde el consumidor asocia la experiencia obtenida
con la satisfaccion que tiene por el producto o servicio esto se debe a la experiencia
por parte de nuestra empresa ubicandose en el pensamiento del cliente al presentar
una necesidad, ademas se logra mediante los medios de comunicacion donde
encuentra informacion necesaria con lo que desea, aparte la empresa asocia la
oferta de valor es asi como maneja el posicionamiento percibido o deseado. Silva
toma como dimensiones lo siguiente: posicionamiento deseado y posicionamiento

percibido. (pag. 180)
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Otros autores indican que para que exista un correcto posicionamiento es necesario
gue el gerente de marca enfatice en aspectos fundamentales, la presencia de la
marca debe ser enfocada hacia el publico objetivo y la diferenciacion de marcas
frente a la competencia. (Riezebos y Van der, 2012). El posicionamiento es tomar
una decision correspondiente al ofertante con la intencién de ocupar un espacio en
la mente de nuestro cliente el cual tiene un vinculo directo con la necesidad para
de tal manera poder posicionarse frente a la competencia, logrando un valor
agregado que se diferencia de otras empresas. Riezebos y Van der se basan en el
posicionamiento fisico y la diferenciacion como principales herramientas que debe
manejar una empresa. El autor toma como dimensiones lo siguiente: publico

objetivo y diferenciacién de marca.

Para el trabajo de investigacion en referencia al problema encontrado en la empresa
se determind el problema general: ¢Cual es la relacidon que existe entre el e-
marketing y el posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del
Triunfo? , con ello también se establecié los problemas especificos que son los
siguientes: ¢ Cual es la relacion que existe entre el flujo y posicionamiento en los
clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo?; ¢ Cual es la relacion que existe
entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa
Maria del Triunfo?; ¢Cual es la relacion que existe entre el feedback y
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo? y ¢ Cual
es la relacion que existe entre la fidelizacion y posicionamiento en los clientes del
gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo? La justificacién de estudio realizada en la

investigacion es de acuerdo con los motivos de eleccion del tema.

Justificacion tedrica, es importante debido a la eleccidn de autores respecto a las
variables de estudio, Selman y Rilo son considerados autores base dentro de la
investigacion por las dimensiones empleadas a la realidad problematica del
gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo siendo enfocado en los clientes. La
justificacion practica, la investigacion se realizé de manera sobresaliente debido a
su contribucién con informacién sustancial segun las teorias, mediante ello se
realizd la prevencion del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, e identificar la
realidad problematica que existié entre e-marketing y posicionamiento, asimismo se

pueda realizar la mejora de algunos puntos criticos que sean vulnerables, con una
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finalidad favorable entre las variables que se realiza en los clientes. Como
justificacion metodoldgica, se contd con instrumentos validos y confiables
observados por otros intelectuales, permitiendo medir las variables que son
similares, asi también se tomé antecedentes de investigaciones que seran a futuro

relacionadas con esta tematica.

Como justificacion social, se utilizd este tipo de justificacién para contribuir en la
mejora del e-marketing del gimnasio ampliando el posicionamiento en el distrito, lo
cual llevo a perfeccionar el adecuado manejo del medio virtual en el gimnasio J&C,
Villa Maria del Triunfo. Cortes y Iglesias (2004) indica que la hipétesis es definida
como una afirmacion de una respuesta tentativa ante un problema el cual necesita
(p-22). Para el progreso de la investigacion es necesario establecer hipoétesis se
tomé como referencia nuestra problematica debido a que serviran como guia
determinando la existencia de lo propuesto. La investigacion tiene como hipotesis
general lo siguiente: Existe relacion entre e-marketing y Posicionamiento en los
clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Las hipétesis especificas son las
siguientes: Existe relacion entre el flujo y posicionamiento en los clientes del
gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, Existe relacion entre la funcionalidad y
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, Existe
relacion entre la fidelizacion y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C,

Villa Maria del Triunfo.

La investigacion presentd consigo como objetivo general: Determinar la relacion
entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria
del Triunfo. Ademas de ello se contara con problemas especificos el cual es
identificar la relacion que existe entre el flujo y posicionamiento en los clientes del
gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo; identificar la relacién que existe entre la
funcionalidad y posicionamiento; identificar la relacién que existe entre el feedback
y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo; v,
identificar la relacién que existe entre la fidelizacién y posicionamiento en los

clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.
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Il. METODOLOGIA

2.1 Tipo y Disefio de investigacion
Método de investigacion: Cuantitativo

El método que se empled en el desarrollo del trabajo de investigacion es
hipotético deductivo, segin Bernal (2010) indica que el método consiste en la
mezcla de lo racional es decir el establecimiento de la hipétesis con la apreciacion
de la realidad y se da mediante la comprobacién. Una vez determinada la hipo6tesis
de estudio se debe realizar la manera mas practica para dar respuesta a las
cuestiones de investigacion por ello se compromete el incorporar un disefio, este
término hace referencia a la adaptacion de estrategia para la obtencion de

informacion que brindaran respuesta a nuestra propuesta de investigacion.
Disefio de investigacion: No experimental

Amiel (2014) indica el disefio de investigacion no experimental es aquel
donde las variables de investigacion no se modifican siendo razon por la cual no
hay necesidad de relacion entre estas. Se realizé un disefio no experimental en el
presente trabajo donde las variables no son manipuladas, ya que se demostrara en
los resultados la relacion que existe de cada una, solo con analizar la asociacion

entre ellas.
Tipo de investigacion: Aplicada

Respecto a este punto dentro de la investigacion se llevd a cabo el tipo
aplicado, para comprender un poco mas acerca de este término los autores
McMillan y Schumacher (2010) indicaron es aquella que se basa en plasmar los
conocimientos conseguidos dentro del trabajo de investigacion dando resultado y
respuesta a nuestro problema presentado en un determinado ambiente. La
investigacion aplicada se basa una teoria que es referente a nuestro tema de
investigacion para la solucion de problemas con el fin de explicar un fenémeno ya

existente.



Nivel de investigacion: Descriptivo-Correlacional

Salkind (2006) indica en la investigacion correlacional las variables deben
tener un vinculo que deben mantener una de otra. El proyecto utilizé un nivel el cual
esta vinculado con el disefio no experimental este serd correlacional teniendo

relacion de las variables sin necesidad de causa entre ambas.
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2.2. Variable y operacionalizacion

Tabla 1.
Cuadro de operacionalizacion de la variable e-marketing

_ L Definicion _ ) _ Numero de  Escala de
Variable Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores . o
Operacional Items Medicion
Interaccion 1,2
Se define como una serie de tacticas de , .,
Flujo Informacion 3,4
mercadeo que son empleados en el mundo Valor Afadido 5.6
cibernético el cual tiene como fin la busqueda .
Atractivo 7,8
de una conversion por parte del cliente, . . .
por P El e-marketing  Funcionalidad Operatividad 9,10
mientras el marketing tradicional se enfoca en _ .
requiere de 4 Utilidad 11,12
ventas y un frecuente mercadeo, este se basa S—
) . aspectos Difusion 13,14
en crear estrategias exclusivamente en el ) ORDINAL
_ _ _ _ fundamentales los Preferencias 15,16
e-marketing mundo virtual como emplear diversos tipos de _ Feedback TIPO
o _ o cuales son flujo, Facebook 17,18
técnicas para cumplir con el objetivo. El ) _ LIKERT
_ o _ funcionalidad, Instagram 19,20
marketing tradicional posee las 4P mientras el
. . feedback y Comunicacion Virtual 21,22
E-Marketing posee las 4F, siendo conformado =~ =~
_ _ _ fidelizacion. Mensajes
por Flujo, Funcionalidad, Feedback vy 23,24
e . Especializados
Fidelizacion, herramientas las cuales se deben Fidelizacion
. ) ) . Postventa/Seguimiento 25,26
incluir en la estrategia de marketing para lograr
el objetivo de la compafia. (Selman, 2017). Ofertas 21,28
Concursos 29,30

Fuente: adaptado de Selman (2017)
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Tabla 2.

Cuadro de operacionalizacion de la variable posicionamiento

Variable

Definicion Conceptual

Definiciéon Operacional

Escala de Medicién

posicionamiento

Rilo (2014) quien lo define como el
espacio en la cual una organizacion se
instala en la mente del consumidor,
hace referencia a la percepcién que
tiene el usuario de una empresa por
sus productos o servicios ante la
competencia. Para ello se centra en la
identidad, la comunicacion y laimagen
percibida las cuales son consideras
por el autor como bases
fundamentales para un

posicionamiento.

El posicionamiento se
determina mediante 3
dimensiones los cuales
son identidad,
comunicacién e imagen

percibida.

Dimensiones Indicadores Numero de items
Marca 31,32
] Producto y servicio 33,34
Identidad
Visitas web 35,36
Personalizaciéon 37,38
Mejora Continua 39,40
Dialogo 41,42
o Conexion 43,44
Comunicacion
Atencion al cliente 45,46
Beneficio 47,48
Publicacion 49,50
Calidad 51,52
Frecuencia de visita 53,54
Imagen ]
o Recomendacion 55,56
percibida
Estética 57,58
Reconocimiento 59,60

ORDINAL TIPO
LIKERT

Fuente: adaptado de Rilo (2014)
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2.3 Poblacion (criterio de seleccion), muestra, muestreo unidad de andlisis

Marschner (2014), indico la poblacion es aquella conformada por un niamero
de personas las cuales mantienen algo en comun por ello su importancia dentro de
la investigacion. A su vez de manera especifica se encuentra a la muestra que viene

a ser una fraccion de dicha poblacion.

En relacion con el termino el presente trabajo presentd un total de 60 personas
como poblacion los cuales asisten frecuentemente al gimnasio J&C, tal informacion
fue brindada por el representante de la empresa y mediante una supervisién por
parte de los investigadores se corroboro la veracidad de la informacion.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan como definicion de
muestra que es una proporcion de la poblacion con caracteristicas similares, donde
para ello es necesario tomar 2 decisiones fundamentales el cual es la manera de
como sera seleccionado y los criterios que poseera para incluir, ademas hace
mencién a la muestra censal el cual indica que en dicha recoleccion se debe realizar
con el total de la poblacion, esto se realiza si la poblaciéon es menor a 100

encuestados.

En la tesis e-marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, se utilizo
una muestra censal en el cual se ha utilizado a 60 personas el cual representa a

toda la poblacion de estudio, ya que su poblacion es inferior a 100 encuestados.

Muestreo es el acto de seleccion de un subgrupo de un universo o total de la
poblacién con el cual se pretende dar una posible soluciébn a un problema de
investigacion. En la tesis de investigacion se aplicd un muestreo censal donde se

utiliza a toda la poblacién de estudio.

Vieira (2017) indica el término censo hace referencia a una herramienta para
llevar a cabo la recoleccion de datos del objeto de estudio. Debido a que la
poblacién del objeto de estudio resulto ser menor a 100 se realiza el censo, esto se
debe ala metodologia de investigacion empleada para llevar de manera correcta el

proyecto de investigacion.
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La presente tesis de investigacion se tomd un censo ya que la poblacién de estudio
fue de 60 clientes del gimnasio J&C el cual fue menor a 100, de tal manera se utiliza
a toda la poblacion.

Criterio de inclusioén

Se considera como criterio de inclusién a los clientes que se encuentran

matriculados de manera diaria e inter diaria.

Criterio de exclusiéon

Dentro de criterios de exclusidn se tiene a los clientes que no son matriculados en

el gimnasio.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Respecto a la técnica que se utilizara dentro de la investigacion se denomina
encuesta para recopilar informacién siendo procesados para la obtencion de

resultados.

Para llevar a cabo el manejo de informacion se elabora un cuestionario el
cual serd empleado como instrumento de recoleccion de datos. Al realizar un
proyecto de investigacion debemos emplear instrumentos, técnicas 0 métodos

fiables ademas de correctos para la adquisicion de datos. (Shabani, 2016)
Escala de Likert:

En la investigacion se realizé una escala de valor en el cual mediante numeros se
indica el valor que la persona considera a la pregunta que conforma el cuestionario
para la comprension de este término Malhotra (2004) indica que la utilizacion es
muy frecuente para la poblacion objetivo de la investigacién dando valor a cada una
de las cuestiones. Cada elemento de la escala posee cinco calidades de respuesta

gue abarcan desde en Nunca hasta Siempre.
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Tabla 3.

Escala de medicién de Likert

1 2 3 4 5
: Casi _
Nunca Casi Nunca A Veces _ Siempre
Siempre

El presente trabajo de investigacion tendra 60 preguntas que guardan relacién con
las variables e-marketing y posicionamiento del GIMNASIO JYC dichas preguntas
estan elaboradas de acuerdo con la informacién que se necesita, se adecuaran a

las dimensiones con sus respectivos indicadores de cada variable.
Validez:

Cuando se refiere al termino de validez se toma a Nieto y Rodriguez (2010)
indico para identificar el nivel de representacion de la evidencia se realiza la validez
el cual se encuentra ligado a la poblacion de estudio referida. Es decir, la validez
es el nivel de todas las muestras, de acuerdo con la poblacion en la que se esta

representando.

Analisis Fiabilidad

El concepto basico de la teoria clasica de la fiabilidad estructural y el disefio basado
en el riesgo ahora se puede presentar de manera mas formal. Bertram (1996)
menciond que la definicion de la fiabilidad como la posibilidad adecuada durante un
periodo de tiempo donde su aplicacion se adecue correctamente. Con ello podemos

decir que mediante este andlisis podremos visualizar si la investigacion que se

realizo tendra una fiabilidad confiable o desagradable.
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Tabla 4.
Grado de relacion de fiabilidad de Cronbach

nivel alfa de Cronbach Valoracion
[0;0.5] Inaceptable
[0.5;0.6] Pobre
[0.6; 0.7] Débil
[0.7 ;0.8 Aceptable
[0.8 ;0.9 Bueno
[0.9; 1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

Tabla 5.

Fiabilidad de la variable E- marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
837 30

Una vez procesado los datos en el programa estadistico SPSS 23, se obtuvo un

0,837 de confiabilidad con una cantidad de 30 elementos desarrollados en el

cuestionario en relacion con la variable e-marketing realizado a 60 clientes del

gimnasio J&C, respecto al margen permitido el resultado determina un nivel de

confiabilidad favorable.

Tabla 6.

Fiabilidad de la variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,852 30
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El nivel de confiabilidad obtenido en relacion con la variable posicionamiento fue de
0.852 siendo nivel de confiabilidad aceptable segun lo procesado en el programa
estadistico SPSS 23, realizado a 60 clientes del gimnasio J&C que guardan relacion

con 30 elementos que forman parte del cuestionario de la variable posicionamiento.

2.5 Procedimiento

El procedimiento dentro de la tesis de investigacion se determina mediante
variables las cuales son e-marketing y posicionamiento de igual manera la realidad
problematica que presenta el gimnasio fue necesario utilizar antecedentes tanto
internacionales como nacionales que guardan relacién con nuestras variables de
estudio, consecuente se realiz6 el marco tedrico en el cual se tomé 3 autores para
definir cada variables siendo uno de ellos el autor base con su aportacion poder
identificar las dimensiones que poseen relacion con la problematica, seguido de ello
se determina el problema general y el especifico asi también el objetivo general,
objetivo especifico ; hipotesis general e hipotesis especificas, con estas ultimas se
determina si existe relacion entre las variables, pero para ello fue necesario
establecer una muestra de estudio para poder medir mediante el cuestionario de
acuerdo a la escala de valor de Likert, una vez obtenido la base de datos de
encuestados se procesa mediante un sistema estadistico denominado SPSS 23,
de acuerdo a los resultados mediante tablas y figuras se realiza la interpretacion de
la hipotesis general determinado la existencia de relacion de variables, asi realizar
la discusion en comparacion a los antecedentes, dando termino a la conclusion

estableciendo con ello recomendaciones a los indicadores mas resaltantes.

2.6 Método de analisis de datos

La investigacion titulada E marketing y posicionamiento de la marca en el gimnasio
J&C ejercera el método de analisis estadistico descriptivo correlacion, para luego
procesar los datos recolectados mediante las encuestas por el sistema estadistico
SPSS y de tal manera obtener el nivel de significancia como también el alfa de

Cronbach para determinar la existencia de relacién entre las variables.

2.7 Aspecticos éticos
Cuando se llevo a cabo el llenado de las encuestas a los clientes del gimnasio J&C
no se obligd a las personas para la calificacion debido a que fue realizada de

manera voluntaria, siendo razén para dar por efectivo la originalidad de datos
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presentados con ello también se cont6 con el permiso por parte de la empresa para

la realizacion del proceso de investigacion.
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1. RESULTADOS
Tabla 7.

Estadistico descriptivo de la variable e-marketing

e-marketing
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
DEFICIENT
2 3,3 3,3 3,3
E
Valido REGULAR 50 83,3 83,3 86,7
OPTIMO 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con latabla 7 y la figura 1 se aprecia del 100% de los datos procesados,
el 83,33 % ha manifestado que es regular el e-marketing de la empresa esto se
debe a la fluidez de informacién por las redes sociales, también de los encuestado
el 13,33% considero optimo el manejo del e-marketing. Del total el minimo
representado en un 3,33% considero deficiente el manejo del e-marketing siendo
dato importante para administrar adecuadamente los medios virtuales permitiendo

llevar la marca a mas usuarios.

Tabla 8.

Estadistico descriptivo de la dimension flujo

Dimensién Flujo

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

vélido acumulado
DEFICIENTE 7 11,7 11,7 11,7
REGULAR 47 78,3 78,3 90,0

Vélido
OPTIMO 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0




Interpretacion:

De acuerdo con latabla 8 y la figura 2 se aprecia del 100% de los datos procesados,

el 78,33 % ha manifestado que es regular la dimensién flujo de la variable e-

marketing de la empresa, también de los encuestado el 10% considero optimo el

manejo del flujo por el medio virtual en relacién con el gimnasio. Del total el minimo

representado en un 11,67% considero deficiente el manejo del flujo siendo dato

importante para tomar en cuenta la cantidad de usuario que visitan la pagina.

Tabla 9.
Estadistico descriptivo de la dimension funcionalidad

Dimensién funcionalidad

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 8 13,3 13,3 13,3
REGULAR 28 46,7 46,7 60,0
Vaélido
OPTIMO 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con latabla 9y la figura 3 se aprecia del 100% de los datos procesados,

el 46,67 % manifestd que es regular la funcionalidad dentro de la empresa en

consecuencia la accesibilidad a las redes sociales es en lo que se debe trabajar

para captar mas clientes, también de los encuestado el 40% considero optimo el

manejo de la funcionalidad. Del total el minimo representado en un 13,33%

considero deficiente la funcionalidad.

Tabla 10.
Estadistico descriptivo de la dimension feedback

Dimensién feedback

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 1 1,7 1,7 1,7
REGULAR 48 80,0 80,0 81,7
Vélido
OPTIMO 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 10 y la figura 4 se aprecia del 100% de los datos

procesados, el 80% promedio regular el feedback en el gimnasio J&C punto medio

a trabajar considerando la opinién e ideas de los clientes recopilada por las redes

sociales dentro de la toma de decisiones para la mejora continua, también de los

encuestado el 18,33% considero optimo el manejo del feedback. Del total el minimo

representado en un 1,67% considero deficiente el manejo del feedback.

Tabla 11.

Estadistico descriptivo de la dimension fidelizacion

Dimension Fidelizacion

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
DEFICIENTE 6 10,0 10,0 10,0
valido REGULAR 45 75,0 75,0 85,0
OPTIMO 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 11 y la figura 5 se aprecia del 100% de los datos

procesados, el 75% promedio regular la fidelizacion del gimnasio J&C por las redes

sociales punto clave para mantener activa la interaccion y visita de los clientes con

novedades atractivas que la empresa muy poco maneja, también de los encuestado

el 15% considero optimo el manejo la fidelizacion. Del total el minimo representado

en un 10% considero deficiente el manejo de la fidelizacion.
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Tabla 12.
Estadistico descriptivo de la variable posicionamiento

posicionamiento

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
DEFICIENTE 3 50 50 5,0
Vvalido REGULAR 39 65,0 65,0 70,0
OPTIMO 18 30,0 30,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 12 y la figura 6 se aprecia del 100% de los datos
procesados, el 65% considero regular la variable posicionamiento del gimnasio J&C
en los clientes tomando en cuenta estrategias para una mayor percepcion positiva,
también de los encuestado el 30% considero optimo el posicionamiento. Del total el

minimo representado en un 5% considero deficiente el posicionamiento.

Tabla 13.
Estadistico descriptivo de la dimension Identidad

Dimensién Identidad

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 1 1,7 1,7 1,7
REGULAR 36 60,0 60,0 61,7
Vélido
OPTIMO 23 38,3 38,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 13 y la figura 7 se aprecia del 100% de los datos
procesados, el 60% califico regular la identidad del gimnasio J&C debido a que no
realizan una autoevaluacion continta identificando sus debilidades trabajando en
su mejora, también de los encuestado el 38,33% considero optima la identidad. Del

total el minimo representado en un 1,67% considero deficiente la identidad.
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Tabla 14.
Estadistico descriptivo de la dimension Comunicacion

Dimensién comunicacion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 2 3,3 3,3 3,3
Valido REGULAR 25 41,7 41,7 45,0
OPTIMO 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 14 y la figura 8 se aprecia del 100% de los datos
procesados, el 55% considero optimo la comunicacion que maneja el gimnasio J&C
considerando de manera presencial se obtiene resultados favorables por el flujo de
informacion y atencion a consultas, también de los encuestado el 55% considero
regular la comunicacion. Por ultimo, el minimo representado en un 3,33% considero

deficiente la comunicacion que emplea el gimnasio.

Tablal5.
Estadistico descriptivo de la dimension Imagen Percibida

Dimensién imagen percibida

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 2 3,3 3,3 3,3
valido REGULAR 12 20,0 20,0 23,3
OPTIMO 46 76,7 76,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 15 y la figura 9 se aprecia del 100% de los datos
procesados, el 76,67% de los encuestados afirman optima la imagen percibida del
gimnasio teniendo resultados favorables respecto a la variable se analiza una
adecuada percepcion del gimnasio frente a la competencia, también de los
encuestado el 20% considero regular la imagen percibida. Del total el minimo

representado en un 1,67% considero deficiente la imagen percibida.
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Prueba de normalidad

Tabla 16.

Prueba de normalidad para las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
e-marketing ,466 60 ,000 ,539 60 ,000
posicionamiento ,378 60 ,000 , 709 60 ,000

Hipotesis nula: valor p > 0.05, los datos siguen una distribucién normal. (Pearson)

Hipotesis alterna: valor p<0.05, los datos no siguen una distribucion normal (se
realiza Rho Spearman)

Interpretacion:

La prueba de normalidad se analizé con los datos procesados en el SPSS 23, de
acuerdo con la muestra el cual resulta ser mayor a la cantidad limite de 30, se infiere
el uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov del cual segun la tabla 16 determina
un nivel de significancia de 0,000 se concluye que los datos no procesan una
distribucion normal lo que concierne la aplicacion del estadigrafo Rho Spearman.

Prueba de Hipotesis

Tabla 17.
Grado de relacion segun coeficiente de correlaciéon de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

Q
N




+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.71 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, et all (2014)

Interpretacion:
En la tabla 17 grado de relacién segun coeficiente de correlacion de Spearman se

utilizé para realizar las interpretaciones de los resultados de las tablas cruzadas, en
el cual se mide el nivel de correlacibn que existe entre las variables y las

dimensiones.

Tabla 18.
Correlaciones no parameétricas entre e-marketing y posicionamiento

Tabla cruzada e-marketing*posicionamiento

Recuento
Posicionamiento )
Total Correlaciones
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Rho
DEFICIENTE 1.7% 1.7% 0.0% 3.3%
e- Spearman
marketing REGULAR 3.3% 58.3% 21.7% 83.3% 0,342
OPTIMO 0.0% 5.0% 8.3% 13.3% Sig. Bilateral
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0.007

Hipo6tesis general

Ho: No existe relacién entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Ha: Existe relacion entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Interpretacion:

En relacion con la hipétesis general planteada sobre el e-marketing y

posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, mediante
33



la prueba de Rho Spearman se alcanzé una significancia(bilateral) de 0,007 < 0.05;
respecto a los resultados obtenidos se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, por ende, existe relacion entre el e-marketing y posicionamiento
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Segun Rho de Spearman
se obtuvo un 0,342 que conforme a los niveles de correlacion de la tabla 18 que
indica una correlacion positiva media. Permaneciendo en el andlisis de la
informacion de los resultados obtenidos se comprob6 de los resultados estimados
en la tabla cruzada el e-marketing el 83.3% de la poblacion consideran un nivel
regular, mientras el posicionamiento resulto con un nivel regular por el 65% de la
poblacion, en relacion con la dimensién e-marketing y posicionamiento 58.3% de la
poblacién consideran un nivel regular. El analisis de la tabla cruzada fundamenta el
coeficiente de correlacidén obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad
del total de los encuestados con un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un
adecuado manejo del e-marketing manteniendo actualizada la informacion por los

medios para un mayor posicionamiento resultando un aumento de clientes.

Tabla 19.
Correlaciones no paramétricas entre flujo y posicionamiento

Tabla cruzada Dimensién flujo*posicionamiento

Recuento
Posicionamiento )
Total Correlaciones
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
) ) DEFICIENTE 0.0% 10.0% 1.7% 11.7% Rho Spearman
Dimension
Flui REGULAR 5.0% 53.3% 20.0% 78.3% 0,299
ujo
: OPTIMO 0.0% 1.7% 8.3% 10.0% Sig. Bilateral
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,020

Hipotesis Especifica 1
Ho: No existe relacion entre el flujo y posicionamiento en los clientes del Gimnasio

J&C, Villa Maria del Triunfo.
Ha: Existe relacion entre el flujo y posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C,

Villa Maria del Triunfo.
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Interpretacion:

En relacién con la hipétesis general planteada sobre flujo y posicionamiento en los
clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, mediante la prueba de Rho
Spearman se alcanz6 una significancia(bilateral) de 0,020 < 0.05; respecto a los
resultados obtenidos se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
por ende, existe relacion entre el flujo y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Segun Rho de Spearman se obtuvo un 0,299
qgue conforme a los niveles de correlacion de la tabla 19 que indica una correlaciéon
positiva media. Permaneciendo en el andlisis de la informacion de los resultados
obtenidos se comprobd de los resultados estimados en la tabla cruzada de la
dimension flujo, 78.3% de los encuestados consideran un nivel regular, mientras el
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% clientes, en relacion con flujo
y posicionamiento, 53.3% clientes consideran un nivel regular.

El analisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlacion obtenido
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing
manteniendo actualizada la informaciéon por los medios para un mayor

posicionamiento resultando un aumento de clientes.

Tabla 20.
Correlaciones no paramétricas entre funcionalidad y posicionamiento

Tabla cruzada dimensién funcionalidad*posicionamiento

Recuento
Posicionamiento )
Total Correlaciones
DEFICIENTE REGULAR | OPTIMO
Rho
) ) DEFICIENTE 5.0% 5.0% 3.3% 13.3%
Dimension Spearman
Funcionalidad REGULAR 0.0% 35.0% 11.7% 46.7% 0,232
OPTIMO 0.0% 25.0% 15.0% 40.0% Sig. Bilateral
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,075
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Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Ha: Existe relacion entre la funcionalidad y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Interpretacién:

En relacion con la hip6tesis general planteada sobre funcionalidad vy
posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, mediante
la prueba de Rho Spearman se alcanzé una significancia(bilateral) de 0,075 = 0.05;
respecto a los resultados obtenidos se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la
hipotesis nula, por ende, no existe relacion entre el funciona y posicionamiento en
los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Segun Rho de Spearman se
obtuvo un 0,232 que conforme a los niveles de correlacion de la tabla 20 indica una
correlacion positiva media. Permaneciendo en el andlisis de la informacién de los
resultados obtenidos se comprobo de los resultados estimados en la tabla cruzada
el e-marketing, 28 personas del total de 60 consideran un nivel regular, mientras el
posicionamiento resulto con un nivel regular por 39 personas, en relacién con la
dimension funcionalidad y posicionamiento, 21 personas consideran un nivel
regular.

El analisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlacion obtenido
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing
manteniendo actualizada la informacién por los medios para un mayor

posicionamiento resultando un aumento de clientes.
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Tabla 21.
Correlaciones no paramétricas entre feedback y posicionarse

Tabla cruzada dimension feedback*posicionamiento

Recuento
Posicionamiento )
Total Correlaciones
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
DEFICIENTE 0.0% 1.7% 0.0% 1.7% Rho Spearman
Dimensién

REGULAR 5.0% 55.0% 20.0% 80.0% 0,268

Feedback —
OPTIMO 0.0% 8.3% 10.0% 18.3% Sig. Bilateral
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,039

Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion entre el feedback y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Ha: Existe relacion entre el feedback y posicionamiento en los clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del Triunfo.

Interpretacion:

En relacion con la hipétesis general planteada sobre feedback y posicionamiento
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, mediante la prueba de
Rho Spearman se alcanz6 una significancia(bilateral) de 0,039 < 0.05; respecto a
los resultados obtenidos se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando que existe relacion entre el feedback y posicionamiento en los clientes
del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Segun Rho de Spearman se obtuvo un
0,268 que conforme a los niveles de correlacion de la tabla 21 indica una correlacion
positiva media. Continuando en el andlisis de la informacién de los resultados
obtenidos se comprob6 de los resultados estimados en la tabla cruzada sobre el
feedback, el 80% de la poblacién consideran un nivel regular, mientras el
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% personas encuestadas, en
relacion con la dimension feedback y posicionamiento, 55% personas encuestadas
consideran un nivel regular. El andlisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente
de correlacién obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total
de los encuestados con un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado
manejo del e-marketing manteniendo actualizada la informacion por los medios

para un mayor posicionamiento resultando un aumento de clientes.
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Tabla 22.
Correlaciones no paramétricas entre fidelizacion y posicionamiento

Tabla cruzada dimension fidelizacion*posicionamiento

Recuento
posicionamiento .
Total Correlaciones
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Rho
DEFICIENTE 1.7% 6.7% 1.7% 10.0%
Dimension Spearman
Fidelizacion REGULAR 3.3% 51.7% 20.0% 75.0% 0,262
OPTIMO 0.0% 6.7% 8.3% 15.0% Sig. Bilateral
Total 5.0% 65.0% 30.0% 100.0% 0,000

Hipotesis Especifica 4

Ho: No existe relacion entre la fidelizacion y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Ha: Existe relacion entre la fidelizacion y posicionamiento en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo.

Interpretacion:

En relacion con la hipotesis general planteada sobre fidelizacién y posicionamiento
en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, mediante la prueba de
Rho Spearman se alcanz6 una significancia(bilateral) de 0,000 < 0.05; respecto a
los resultados obtenidos se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando que existe relacidon entre fidelizacion y posicionamiento en los clientes
del Gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo. Segun Rho de Spearman se obtuvo un
0,262 que conforme a los niveles de correlacion de la tabla 22 indica una correlacion
positiva media. Continuando el analisis de la informacion de los resultados
obtenidos se comprob6 de los resultados estimados en la tabla cruzada sobre la
fidelizacién, el 75% de clientes consideran un nivel regular, mientras el
posicionamiento resulto con un nivel regular por 65% de clientes, en relacion con la
dimension funcionalidad y posicionamiento, 51.7% de clientes consideran un nivel
regular. El andlisis de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de correlaciéon
obtenido considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los

encuestados con un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo
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del e-marketing manteniendo actualizada la informacion por los medios para un

mayor posicionamiento resultando un aumento de clientes.
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IV.DISCUSION

El trabajo de investigacion presentdé como objetivo determinar la relacion entre el e-
marketing y el posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C en Villa Maria del
Triunfo. Mediante la investigacion se identificé dimensiones en relacién con las
variables de estudio en base a autores determinando consigo la dimension de flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion para el e-marketing correspondiente tenemos
la dimensién identidad, comunicacion e imagen percibida relacionada al
posicionamiento. Mediante el avance de la investigacién se tuvo como percance el
seleccionar antecedentes internacionales debido a que gran parte de los trabajos
de investigacién presentd un disefio experimental y se enfoco en la realizaciéon de
proyectos el cual al analizar los resultados obtenidos no presentaban el estadigrafo
adecuado ni mantenian relacion directa entre ambas variables, otro limitante que
se presento fue el acceso a informacion por parte de la empresa esto se debe a la
carencia de manejo de informacion respecto a los ingresos y egresos, flujo de caja,
administracion, seguimiento de clientes y actualizacion de datos por las redes
sociales, siendo motivo para algunos puntos que forman parte de los anexos.
La investigacion presentd como objetivo general determinar la relacion entre el e-
marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del
Triunfo. Una vez procesado los datos en el programa estadistico SPSS 23, se
obtuvo un 0,837 de confiabilidad con una cantidad de 30 elementos desarrollados
en el cuestionario en relacion con la variable e-marketing realizado a 60 clientes del
gimnasio J&C, respecto al margen permitido el resultado determina un nivel de
confiabilidad favorable. El nivel de confiabilidad obtenido de acuerdo con la variable
posicionamiento se obtuvo 0.852, siendo nivel de confiabilidad aceptable segun lo
procesado en el programa estadistico SPSS 23, realizado a 60 clientes del gimnasio
J&C que guardan relaciéon con 30 elementos que forman parte del cuestionario de
la variable posicionamiento. Mediante la prueba de Rho Spearman se alcanz6 una
significancia(bilateral) de 0,007 < 0,05; respecto a los resultados obtenidos se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por ende, existe relacion
entre el e-marketing y posicionamiento en los clientes del Gimnasio J&C, Villa Maria
del Triunfo. Segun Rho de Spearman se obtuvo un 0,342 siendo una correlacion

positiva media. Es decir, mantiene una relacion directa donde a un mayor manejo



del e-marketing mayor sera el posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C,

Villa Maria del Triunfo.

Permaneciendo en el analisis de la informacién de los resultados obtenidos se
comprobd de los resultados estimados en la tabla cruzada el e-marketing 50
personas del total de 60 consideran un nivel regular, mientras el posicionamiento
resulto con un nivel regular por 39 personas, en relacién con la dimensién e-
marketing y posicionamiento 35 personas consideran un nivel regular. El analisis
de la tabla cruzada fundamenta el coeficiente de 43 correlacion obtenida
considerando que el porcentaje alcanza la mitad del total de los encuestados con
un nivel regular, el gimnasio debe desarrollar un adecuado manejo del e-marketing
manteniendo actualizada la informaciéon por los medios para un mayor

posicionamiento resultando un aumento de clientes.

Respecto a los antecedentes internacionales establecidos se aprecia similitud de
resultados con Jiménez (2014), en el trabajo de investigacion presentd como
objetivo general precisar las tacticas del E- marketing que permiten aumentar el
posicionamiento de los productos de la empresa textiles M&B, se tomé como
muestra a 49 clientes, ademas se obtuvo resultado un Rho de Spearman = 0.650
entre las variables de estudio e-marketing y posicionamiento dando como
resultado relacion directamente proporcional con una correlacion positiva
moderada, presento un nivel de significancia de 0.000 < 0.05 se obtuvo una relacion
significativa, continuando con el andlisis de los resultados se deniega la hipotesis
nula aceptando la hipoétesis alterna dando por conclusion la existencia de relacion

entre ambas variables estudiadas.

Se aprecia igualdad de resultados ello se evidencia en el trabajo de investigacion
de Sanchez (2015), presentd como objetivo general el desarrollo de estrategias de
e-marketing ideales que posibiliten la mejora del posicionamiento en el mercado del
taller automotriz “Maficar” en la ciudad de Ambato, en tanto como muestra el estudio
tomo 384 usuarios que utilizan internet y de acuerdo a su resultado se establece un
nivel de sig. de 5%= 0.05, se aprecio en los resultados el valor del estadigrafo el
cual es de X2t=21,03 < X2c = 26,20 el cual se interpreta que tuvo una correlacion

X2=0.80 el cual se considera que existié una correlacion alta. en consecuencia, se
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rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna con ello se concluye que
existe relacion entre el e-marketing y el posicionamiento incidiendo ambas variables

positivamente en la empresa Nafiar de la ciudad de Ambato.

Continuando se presentd coincidencia en el resultado de la tesis internacional de
Suarez (2014), en la investigacion plante6 como objetivo general la evaluaciéon de
las estrategias del e-marketing para el posicionamiento de mercado de la empresa
Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato, conté con una muestra de 384
usuarios internautas de la localidad dicha investigacion presenté como resultado
sig. de 5%= 0.05, con un valor del estadigrafo de X2t=7,815 < X2c = 36,096, el cual
se interpreta que tuvo una correlacion X2= 0.21, indicando que existi0 una
correlacion baja, por consiguiente se rechazé de la hipotesis nula y acepta la

hipotesis alterna en sintesis existe relacion entre ambas variables de estudio.

Respecto a los antecedentes nacionales establecidos se determiné similitud con los
resultados del trabajo de investigacion de Casas (2018) presencia como objetivo
establecer el enlace entre el e-marketing y el posicionamiento empresarial, en SG
Industriales RC S.A.C, de acuerdo a los datos obtenidos y procesados resultdé que
el 54.2 % de los encuestados considerd que los colegios utilizan sdélo algunas veces
el marketing digital, y el 59.6% de los encuestados considera que los colegios se
encuentran medianamente posicionados con respecto a los factores que
diferencian a cada uno de los colegios. Se obtuvo un nivel de significancia 0,000 <
0.05, con ello se denego la hipotesis nula dando aprobacién de la hipotesis alterna,
obteniendo como resultado la relacién del e-marketing y el posicionamiento de la

Institucion Educativa Privada Benedicto XVI.

Prosiguiendo se aprecia igualdad en los resultados con el trabajo de investigacion
de Ayala (2018) presenté como objetivo determinar la relacion entre el e-marketing
y posicionamiento de la marca Teo importaciones. La investigacion
correspondiente presentd un disefio no experimental, conté con una poblacién de
70 clientes. Una vez procesados los datos, el estadistico de fiabilidad para la
variable 1 y 2 indicé que la prueba es confiable pues se aprecia una correlacion
Rho de Spearman de 0,678 prevaleciendo una correlacion positiva moderada.

Continuando el analisis de los resultados obtenidos se tuvo una significancia E
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=0,000<Sg T= 0,05, en conclusion, se rechaza la hipotesis nula Ho, por lo tanto, se
acepta la hipétesis alterna H1, determinando que existe relaciébn entre el e-
marketing con el posicionamiento de la Marca Teo Importaciones — Comas, 2018.

Por udltimo, se analizé los resultados obtenidos para determinar la existencia de
semejanza confirmando similitud con la tesis de Julca (2018) el cual presenté como
objetivo determinar la relacion del e-Marketing y posicionamiento de la I.E.P
Benedicto XVI, Carabayllo, con el fin de realizar un diagnéstico preliminar. Presenté
un disefio no experimental, el tipo es aplicado y obtuvo un nivel descriptivo-
correlacional. Tuvo una poblacion de 85 padres de familia conformada por el grado
de inicial de la I.E.P Benedicto XVI, dentro del periodo correspondiente desde
febrero 2017 hasta diciembre 2017. Se midi6¢ de acuerdo con los datos recolectados
un nivel de confiabilidad a= 0,566 (Alfa de Cronbach), resultando una correlaciéon
positiva moderada considerable, siendo el instrumento es fiable, tuvo un nivel de
significancia (0,001<= 0.05) en sintesis se denego la hipétesis nula y se aprobo la
hipétesis alterna dando a concluir la existencia de correlacién entre el e-marketing

y posicionamiento de la I.E.P Benedicto XVI, Carabayllo, en el afio 2018.
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V. CONCLUSIONES
Para llevar a cabo la conclusién se toma como referencia las hipotesis planteadas
en el trabajo de investigacion el cual se proces6 mediante el sistema estadistico

SPSS 23 generando resultados siendo analizados para las siguientes conclusiones:

PRIMERO. Se determind que existe relacion entre la variable e-marketing y la
variable posicionamiento de los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria
del Triunfo ello se debe al rechazo de la hipétesis nula y la aceptacién
de la hipétesis alterna. Se obtuvo un Rho = 0.342 con ello se determina
gue existe una correlaciéon positiva media. Entre ambas variables de
estudio también presenté que el 83.3% de la poblacién encuestada
mencionan que el e-marketing tiene un nivel regular y 65% de los
encuestados indican que el posicionamiento en el gimnasio tiene un nivel
regular, asimismo da como resultado un nivel de sig. de 0.007 <= 0.05
concluyendo que existe relacion entre las variables. Por lo tanto, el
deficiente manejo del e-marketing del gimnasio se debe por la persona
al mando de las redes sociales debido a que no posee un amplio
conocimiento de estas lo cual repercute de manera directamente
proporcional en el posicionamiento del gimnasio, siendo razén para la

contratacion de un community manager.

SEGUNDO. Se identificd que existe relacion entre la dimensidn flujo y la variable
posicionamiento de los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo
esto se debe al rechazo de la hipétesis nula y la aceptacién de la
hipétesis alterna. Posee una correlacion positiva media se debe a que
contd con un Rho=0.299 también se obtuvo un Sig. (Bilateral) = 0.020;
(p<=0.05) resultando relacion entre dimension flujo y el posicionamiento.
La dimension flujo es considerada nivel regular asi indico 78.3% de los
encuestados y posicionamiento regular asi mencionan el 65% de
clientes. De tal manera, el flujo influye significativamente en el
posicionamiento, en el gimnasio se aprecia como debilidad la
accesibilidad de las redes sociales es por tal motivo se plantea

repotenciar los medios virtuales del gimnasio.



TERCERO. Se identifica que no existe una relacion entre la dimension

CUARTO.

QUINTO.

funcionalidad y la variable posicionamiento de los clientes del gimnasio
J&C, Villa Maria del Triunfo ello se debe al rechazo de la hipétesis alterna
y aceptacion de la hipotesis nula. Se obtuvo una Sig. (Bilateral) = 0.075;
(p > 0.05). Asi mismo, la funcionalidad no mantiene una relacion
directamente proporcional con el posicionamiento, por lo tanto, el
emplear una estrategia de mejora no influye significativamente en el

posicionamiento del gimnasio.

Se identifica que existe relacion entre el feedback y el posicionamiento
en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo ello se debe al
rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis alterna. Se
determiné un Rho = 0.268 evidenciando una relacion positiva media;
conto con Sig. (Bilateral) = 0.039; (p < 0.05) lo cual confirma que existe
una relacion significativa; donde 80% de los encuestados consideran de
nivel regular a la dimension feedback, y 65% de encuestados indican
nivel regular en la variable posicionamiento. Se aprecia en la dimension
debilidad en la comunicacion continua por los medios virtuales entonces,
a vista de que mantienen relacion directa con el posicionamiento, se

plantea la mejora de difusion de informacién de redes sociales.

Se identificO que existe relacion entre la dimension fidelizacion y la
variable posicionamiento por la relaciébn positiva media entre la
fidelizacién y la variable posicionamiento pues presenté un Rho = 0.262,
y un Sig. (Bilateral) = 0.043; (p < 0.05) con lo que se determind que la
fidelizacién posee relacion con el posicionamiento, ademas 75% de
clientes indican un nivel regular en la fidelizacién del gimnasio y un 65%
de clientes indican que el posicionamiento tiene un nivel regular. De los
resultados obtenidos al apreciar los datos de correlacion y significancia
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna en sintesis
existe relaciéon entre la dimension fidelizacibn y la variable
posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo,
por consiguiente, se debe emplear estrategias de fidelizacion.
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VI. RECOMENDACIONES

Planteadas las conclusiones se procede a proyectar las recomendaciones de

acuerdo con el desarrollo de la investigacion.

PRIMERO. Se plantea implementar estrategias dirigidas para la optimizacién del e-

marketing, por ello se debe realizar la contratacion de un Community
manager por un tiempo de 2 meses el cual se encargara de llevar
correctamente el uso de las redes sociales y capacitar en sensibilidad de

informacion virtual al personal a cargo.

SEGUNDO. Innovar con el contenido de la red social de Facebook, Instagram y

Whatsapp, ello se lograra incorporando imagenes, videos, rutinas y
habitos de alimentacion adecuados captando la atencion del cliente a su
vez generando visitas presenciales como virtuales con ello se realizara

el seguimiento para determinar el aumento de seguidores.

TERCERO. Ya que no existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento,

CUARTO.

QUINTO.

se recomienda mejorar el sistema de control de cliente. EI gimnasio
funciona de manera tradicional esto se debe al registro de personas pues
se realiza en un cuaderno simple por ello se recomienda la compra de
una computadora con capacidad adecuada y con sistemas actualizados

para llevar correctamente las actividades.

Se recomienda repotenciar la difusion de informacion mediante el
sistema de autorespuesta el cual se genera en los chats de Facebook,
Instagram y Whatsapp mediante una respuesta automatica manteniendo

comunicacion activa con los usuarios.

Se recomienda respecto a la fidelizacién realizar concursos, ofertas,
promociones, descuentos y una adecuada atencion al cliente sobre
informacion de la publicidad en las redes sociales generando actividad

en los usuarios, evidenciado resultados en las ventas.
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ANEXOS

Anexo 01: Instrumento de medicion

Encuesta e-marketing

PREGUNTAS

Le resulta de facil acceso encontrar el gimnasio J&C por las redes

sociales

2 Recibe respuesta de manera inmediata por las redes sociales

3 La informacidn de los servicios y productos es verdadera y detallada

4 Es facil el manejo de la red social para la busqueda de informacién

5 Las promociones que realiza el gimnasio cumplen su expectativa

6 Al llevar nuevos clientes al gimnasio le ofrecen descuento o algun
beneficio
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

7 Al ingresar a nuestra pagina web logra retener su atencion

8 La pagina web muestra los resultados de entrenamiento de las
personas

9 El horario de servicio de atencion virtual al cliente es el adecuado

10 |Actualiza la informacion sobre eventos o concursos deportivos en las
redes sociales

11 |Laempresa debe invertir en un aplicativo movil

12 | Las redes sociales del gimnasio son utiles por su contenido de rutinas
y entrenamientos
DIMENSION 3: FEEDBACK

13 |Los mensajes publicitarios tienen algin impacto positivo

14 | Al comunicarte virtualmente estas abierto a nuevas sugerencias

15 | Brindas tus datos personales a la empresa

16 | Mantiene una comunicacion continua por las redes sociales

17 |Lainformacion expuesta por Facebook es confiable




18 | Obtiene respuestas a consultas en corto tiempo
19 |Lainformacion expuesta por Instagram es confiable
20 | Al dia visualizas los estados (anuncios) del gimnasio
DIMENSION 4: FIDELIZACION
21 |Recibes informacion interesante en tu correo electronico 4
22 | Utiliza WhatsApp para un acceso directo con el gimnasio
23 | El gimnasio cumple con expresar la informacion que busca
24 | El gimnasio considera tu opinién para su mejora
25 | Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases
26 |Recibes algun beneficio adicional para mantener tu membresia
27 | Ha recibido algun tipo de promocién por la pagina web
28 | Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas
29 | Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos
Es constante el sorteo por las redes sociales
Encuesta posicionamiento
N.° PREGUNTAS 4

DIMENSION 1: IDENTIDAD

31

Recomendarias la marca a mas usuarios

32

Escuchar “Gimnasio J&C” te genera algun interés

33

El gimnasio se caracteriza por la buena calidad de suplementos

34

Consideras importante el servicio que ofrece el gimnasio

35

Recurres a las redes sociales para buscar una solucién a tus consultas

36

Visualizas nuevas publicaciones por las redes sociales

37

Obtienes atencién personalizada

La infraestructura es la adecuada para el servicio que ofrece

53




38

DIMENSION 2: COMUNICACION

39

En los Ultimos meses aprecias mejoras sobre atencion al cliente

40

Consideras que la publicidad fue efectiva en los ultimos meses

41

Es buena la comunicacion online en el gimnasio

42

Las indicaciones del personal trainer son entendibles

43

Es buena la empatia por parte del personal del gimnasio

44

El personal trainer muestra el interés en ayudarte a lograr tus metas
respecto al gimnasio

45

Consideras que la informacion brindada por el gimnasio es la adecuada

46

El gimnasio gestiona tu atencion de acuerdo con el orden de llegada

47

Suelo utilizar los beneficios que brinda el gimnasio

48

Consideras que el asistir al gimnasio resulta ser positivo para mi salud

49

Si observa una oferta online usted acude a una empresa

Le ofrecen promociones cuando usted visita el gimnasio

50

DIMENSION 3: IMAGEN PERCIBIDA

51

La calidad de servicio del gimnasio sobresale entre la competencia

52

Se caracteriza por la calidad de maquinarias de entrenamiento

53

Acude frecuentemente al gimnasio

54

El motivo de su inasistencia estd relacionado con la empresa
competidora

55

El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee

56

Recomendaria el gimnasio a personas cercanas

57

Mejora el ambiente para la prestacion de servicios de gimnasio

58

Consideras importante la estética que tiene el gimnasio para atraer
nuevos clientes

59

Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio

60

El gimnasio tiene un gran impacto en tu vida cotidiana
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Anexo 02: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimension Indicadores Escala
General Interaccion
¢ Cudl es larelacion General Flujo Informacion
quers;(;skteetiﬁgt;eetlel & Determinar la relacién Xf\lortAﬁadldo
- ) entre el e-marketing y ractivo
posicionamiento en los ici i Funcionabilidad Operatividad
clentes del gimnasio L CERETE T O Utidad
J&C, Villa Maria del o e —
Triunfo? J&C, \# a l\;larla de Difusion
e riunfo. i
Especifico Especifico e-marketing Feedback Preferencias
¢Cual es la relacion Identificar la relacion Facehook
gue existe entre el flujo ue existe entre el fluio Instagram
y posicionamiento en d osicionamiento erjl Hi: Existe relacion Comunicacion Virtual
los clientes del y plos clientes del entre e-marketing y Mensajes Escala de
gimnasio J&C, Villa . . C. Vil posicionamiento en los o Especializados medicién
Maria del Triunfo?; gimnasio J&C, Villa clientes del gimnasio Fidelizacion imi Likert (Tipo
e-marketing y ) . Maria del Triunfo; . : Postventa/Seguimiento .
osicionamiento en ¢ Cudl es larelaciéon identificar la relacién J&C, Villa Maria del Ofertas Ordinal)
P los clientes del que existe entre la ue existe entre la Triunfo. concursos 1=Nunca
imnasio J&C. Villa funcionalidad y qfuncionalidad Ho: No existe relacién M 2=casi Nunca
gimne ;! posicionamiento en los S ) y. entre e-marketing y arca — 3=A veces
Maria del Triunfo : ) . posicionamiento; . . . Producto y servicio _ )
clientes del gimnasio identificar 1a relacion posicionamiento en los Identidad — 4=Casi
J&C, Villa Maria del e existe entre el clientes del gimnasio Visitas W§b _ Siempre
Triunfo?; ¢ Cual es la q J&C, Villa Maria del Personalizacion 5=Siempre

relacion que existe
entre el feedback y
posicionamiento en los
clientes del gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo? y ¢ Cuél es la
relacién que existe
entre la fidelizacién y
posicionamiento en los
clientes del gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo

feedback y
posicionamiento en los
clientes del gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo; y, identificar la
relacion que existe
entre la fidelizaciéon y
posicionamiento en los
clientes del gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo.

Triunfo.

- . Comunicacién
posicionamiento

Mejora Continua

Dialogo

Conexion

Atencion al cliente

Beneficio

Oferta

Imagen
percibida

Calidad

Frecuencia De Visita

Recomendacién

Estética

Reconocimiento
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Anexo 03: Tabla de especificaciones

Especificacion de la variable: e-marketing

VARIABLE

DIMENSIONES

PESO

ITEMS

INDICADORES

PREGUNTAS

FLUIO

20%

INTERACCION

Le resulta de facil acceso encontrar el gimnasio J&C por las redes sociales

Recibe respuesta de manera inmediata por las redes sociales

La informacion de los senicios y productos es erdadera y detallada

£ facil el manejo de la red social para la busqueda de informacion

Valor Afiadido

Las promociones que realiza el gimnasio cumplen su expectatia

Al levar nuevos clientes al gimnasio le ofrecen descuento o aigin beneficio

FUNCIONABILIDAD

20%

Atractivo

Al ingresar a nuestra pagina web logra retener su atencion

La pagina web muestra los resultados de entrenamiento de las personas

£ horario de senicio de atencion viual al cliente s el adecuado

[Actualiza la informacion sobre exentos o concursos deportios en las redes sociales

Utilidad

La empresa debe invertr en un aplicativo movi

Las redes sociales del gimnasio son diiles por su contenido de rutinas y entrenamientos

E-MARKETING

FEEDBACK

27%

Difusién

Los mensajes publicitarios tienen algan impacto positivo

A1 comunicarte itualmente estas abierto a nuevas sugerencias

Preferencias

Brindas tus datos personales a la empresa

Mantiene una comunicacion continua por las redes sociales

Facebook

La informacion expuesta por Facebook es confiable

obtiene respuestas a consultas en corto tiempo

INSTAGRAM

La informacion expuesta por Instagram es confiable

A1 dfa visualizas los estados (anuncios) del gimnasio

FIDELIZACION

33%

Comunicacién Virtual

Recibes informacion interesante en tu correo electrnico

Uiliza WhatsApp para un acceso directo con el gimnasio

E1 gimnasio cumple con expresar la informacion que busca

Mensajes

E1 gimnasio considera tu opinion para su mejora

Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases

Recibes algun beneficio adicional para mantener tu membresia

Ofertas

Ha recibido algan tipo de promocion por la pagina web

Las ofertas del gimnasio le parecen atractias

Concursos

Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos

Es constante el sorteo por las redes sociales

TOTAL

100%

30

Especificacion de la variable: posicionamiento

VARIABLE

DIMENSIONES

PESO

ITEMS

INDICADORES

PREGUNTAS

Identidad

27%

Marca

[Recomendarias la marca a mas usuarios

Escuchar “Gimnasio J&C" te genera algin interés

Producto y servicio

£l gimnasio se caracteriza por la buena calidad de suplementos

consideras importante el senicio que oftece el gimnasio

Visitas web

Recurres a las redes sociales para buscar una solucion a tus consultas

Visuaiizas nuevas publicaciones por las redes sociales

Obtienes atencion personalizada

La infraestructura es la adecuada para el senicio que ofrece

POSICIONAMIENTO

comunicacién

40%

Mejora Continua

En los dltimos meses aprecias mejoras sobre atencion al cliente

consideras que la publicidad fue efectiva en los dltimos meses

Dialogo

Es buena la comunicacion online en el gimnasio

Las indicaciones del personal trainer son entendibles.

Conexién

Es buena la empatia por parte del personal del gimnasio

E1 personal trainer muestra el interés en ayudarte a lograr tus metas respecto al gimnasio

Atencién al cliente

Consideras que la informacion brindada por el gimnasio es la adecuada

1 gimnasio gestiona tu atencin de acuerdo con el orden de llegada

Beneficio

Suelo utiizar los beneficios que brinda el gimnasio

Consideras que el asistir al gimnasio resulta ser positivo para mi salud

Oferta

i obsena una oferta online usted acude a una empresa

Le ofiecen promociones cuando usted visita el gimnasio

imagen percibida

33%

Calidad

La calidad de senicio del gimnasio sobresale entre la competencia

Se caracteriza por la calidad de maguinarias de entrenamiento

Frecuencia De Visita

[Acude frecuentemente al gimnasio

El motivo de su inasistencia esta relacionado con la empresa competidora.

El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee

[Recomendaria el gimnasio a personas cercanas

Estética

Mejora el ambiente para la prestacion de senicios de gimnasio

Consideras importante la estética que tiene el gimnasio para atraer nuevos clientes

Frecuentemente ohvido el nombre de la marca del gimnasio

E1 gimnasio tiene un gran impacto en tu vida cotidiana

TOTAL

100%

30
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Anexo 04: Validacion de jueces

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

25 | Se comunica con usted la empresa cuando deja de asislir a clases A p B PP | \
26 Recibes algun beneficio adicional para mantener tu membresia 1 L
27 Ha recibido algun tipo de promocion por la pagina web - L
28 Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas ) ~ L
29 Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos b 1 [
30 | Es constante el sorteo por las redes sociales

Obser

de corregir [ ] No aplicable [ ]

Boees fhacorts, Jecis S denraral

Opinion de aplicabilidad:  Aplicabl V{

Apelli b del j lidador Dr. / Mg:
pellidos y nombres del juez r. \_9

REN T SO

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

55 El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee e
56 Recomendaria el gimnasio a personas cercanas L1
57 Mejora el ambiente para la prestacion de servicios de gimnasio A = % BT
58 | Consideras importante Ia estélica que tiene el gimnasio para atraer nuevos clientes
59 | Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio ks
60 El gimnasio tiene un gran impacto en tu vida cotidiana
Obser
Opinién de aplicabilidad:  Apli [)<] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

ﬂaca & Terc e . BEELTG IS

Apellidos y

del juez validador Dr. / Mg: Qofzé/ °
N~
7EMiT ¢

E ialidad del validad

Z{ .de -.,{Z'.Zdel 2019

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

A}

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension Firma del Experto Ifformante.

Especialidad &A1/ Co




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

25 Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases
26 Recibes alguin beneficio adicional para mantener tu membresia

27 Ha recibido algdn tipe de promocién por |a pagina web
28 Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas

29 Recibes notificaciones por Ias redes sociales sobre concursos
30 Es constante el sorteo por las redes sociales

Obser

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apsifidos y st ina waliondnron. i ﬂuf o Ut\\ pvi € oo [Gaas (- 2
Do 7206’0( o Crsugns

E: lalidad del validad: :

P Srsaeavsavacs BT TP PPN PR

Q/de,;e/ del 201.7,
*Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
“Rell ia: El item es apropiado para al (]
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los itsms planteados son
suficientes para medir la dimension 2 Firma del Experto Informante.

Especialidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

55 El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee

56 R fa el gimnasio a carcanas

57 Mejora el ambiente para la prestacion de servicios de gimnasio

58 Consideras importante la estética que tiene el gimnasio para atraer nuevos clientes

59 Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio i

60 . | Elgimnasio tiene un gran impacto en tu vida cotidiana ‘
Obser
Op de ilidad: A [X1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

ﬁvf?, U/HA\NO«K/D ,/)Ubﬁ (0o Garan o) 7309 7244

Apellidos y nombres del juez validador Dr. I@
A/)/\:,\é Thaced Ry G/'ﬂ( 545

DNI:

E Jalidad del validad

P

2-/....de ... del 2019

1Pertinencia:El item corresponde al conceplo tedrico formulado,
“Rels la: El item es apropiado para al 0
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad

58



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

25 Se comunica con usted la empresa cuando deja de asistir a clases [ l/‘( L1
26 Recibes algun beneficio adicional para mantener tu membresia e Ped i V>
27 Ha recibido algin tipo de prornocibr; por Ia];é’gir’i;w;ﬁvm 1 VP
28 Las ofertas del gimnasio le parecen atractivas ~ -1
29 Recibes notificaciones por las redes sociales sobre concursos A A P e
30 Es constante el sorteo por las redes sociales 7 3 A A
Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicabl [X]

p

1 del v,

1Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.

El item es apropiado para repl al cc o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
congiso, exacto y directo

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

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

56
57
58

60

Obser

Recomendaria el gimnasio a personas cercanas

Mejora el ambiente para la prest
Consideras importante la estéti

de servicios de gimnasio

que

El gimnasio tiene un gran ’impactu en tu vida colidiana

['85 [ El gimnasio es reconocido por el prestigio que posee

ne el gimnasio para atraer nuevos clientes
Frecuentemente olvido el nombre de la marca del gimnasio

Aplicable después de corregir [ ]

L ~/Ere 710

No aplicable [ ]

A BT

Hloss By S o

/ i e

Firma del Experto Informante.

Especialidad

&

Opinién de aplicabilidad: Aplicat [,\/] Apli d

p

de corregir [ ]

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

“Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

No aplicable [ ]

on C ol J-ua/v/; 5/:

Lo, 061263 7 O

s L

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Anexo 05: Detalle de confiabilidad

Variable: e-marketing

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala siel escalasiel Cronbach si
total de
elemento se elemento clementos el elemento
ha se ha . se ha
. o corregida o
suprimido suprimido suprimido
Le resulta de facil
acceso encontrar el 73.62 79.901 585 824
gimnasio J&C por las
redes sociales
Recibe respuesta de
manera inmediata por 73.60 84.312 .303 .835
las redes sociales
La informacion de los
servicios y productos es 72.12 88.410 .085 .839
verdadera y detallada
Es facil el manejo de la
red social para la 73.87 82.321 504 828
busqueda de
informacion
Las promociones que
realiza el gimnasio 73.25 86.936 173 .838
cumplen su expectativa
Al llevar nuevos clientes
al gimnasio le ofrecen 72.42 87.840 129 838
descuento o algun
beneficio
Al ingresar a nuestra
pagina web logra 73.50 81.746 A76 .828
retener su atencion
La pagina web muestra
los  resultados  de 72.13 88.084 099 839
entrenamiento de las
personas
El horario de servicio de
atenciéon virtual al 73.83 81.362 553 .826

cliente es el adecuado
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Actualiza la informacion
sobre eventos o]
concursos  deportivos
en las redes sociales

73.53

83.711

373

.832

La empresa debe
invertir en un aplicativo
movil

71.53

89.507

-.043

.847

Las redes sociales del
gimnasio son utiles por
su contenido de rutinas
y entrenamientos

73.72

79.766

579

.824

Los mensajes
publicitarios tienen
algun impacto positivo

73.37

82.812

401

.831

Al comunicarte
virtualmente estas
abierto a nuevas
sugerencias

73.83

81.056

.540

.826

Brindas tus datos
personales a la
empresa

73.85

82.028

466

.829

Mantiene una
comunicacion continua
por las redes sociales

73.32

83.542

394

.831

La informacion
expuesta por Facebook
es confiable

73.80

79.417

.587

.824

Obtiene respuestas a
consultas en corto
tiempo

71.25

87.072

153

.839

La informacion
expuesta por Instagram
es confiable

73.98

81.779

.533

.827

Al dia visualizas los
estados (anuncios) del
gimnasio

73.25

85.886

.258

.836

Recibes informacion
interesante en tu correo
electrénico

73.80

80.366

.623

.824

Utiliza WhatsApp para
un acceso directo con
el gimnasio

73.98

81.779

515

.827
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El gimnasio cumple con
expresar la informacion
gue busca

71.70

86.180

153

.841

El gimnasio considera
tu opinibn para su
mejora

72.05

87.879

121

.839

Se comunica con usted
la empresa cuando
deja de asistir a clases

72.03

88.779

.039

.841

Recibes algun beneficio
adicional para mantener
tu membresia

73.78

82.918

436

.830

Ha recibido algun tipo
de promocién por la
pagina web

71.85

91.214

-.168

.847

Las ofertas del gimnasio
le parecen atractivas

73.72

87.529

132

.839

Recibes notificaciones
por las redes sociales
sobre concursos

73.65

80.062

.558

.825

Es constante el sorteo
por las redes sociales

74.00

80.203

611

.824
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Variable: posicionamiento

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza ., Alfa de
. . Correlacion .
escala si el de escala si Cronbach si
total de
elemento el elemento el elemento
elementos
se ha se ha . se ha
e o corregida o

suprimido  suprimido suprimido
Recomendarias ~ la 92.00|  140.983 404 847
marca a mas usuarios
Escuchar “Gimnasio
J&C” te genera algun 92.22 143.393 .383 .848
interés
El gimnasio se
caracteriza por la buena 92.12 150.444 121 .854
calidad de suplementos
Consideras importante
el servicio que ofrece el 92.98 149.474 141 .854
gimnasio
Recurres a las redes
sociales para - buscar 92.40|  149.634 151 .853
una solucibn a tus
consultas
Visualizas nuevas
publicaciones por las 93.03 147.389 .260 .851
redes sociales
Obtienes atencion 92.47|  142.829 470 846
personalizada
La infraestructura es la
adecuada para el 93.07 144.368 414 .847
servicio que ofrece
En los dltimos meses
aprecias mejoras sobre 92.12 140.139 522 .844
atencion al cliente
Consideras que la
publicidad fue efectiva 92.38 138.308 .639 .840

en los Ultimos meses
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Es buena la
comunicacion online en
el gimnasio

91.73

144.233

324

.850

Las indicaciones del
personal trainer son
entendibles

93.03

148.134

.180

.854

Es buenala empatia por
parte del personal del
gimnasio

92.13

143.372

424

.847

El personal trainer
muestra el interés en
ayudarte a lograr tus
metas  respecto  al
gimnasio

92.83

150.751

.062

.857

Consideras que la
informacion brindada
por el gimnasio es la
adecuada

92.18

140.695

427

.846

El gimnasio gestiona tu
atencion de acuerdo
con el orden de llegada

93.10

141.685

567

.843

Suelo utilizar los
beneficios que brinda el
gimnasio

91.72

136.918

.592

841

Consideras que el
asistir al gimnasio
resulta ser positivo para
mi salud

93.20

147.180

.255

.851

Si observa una oferta
online usted acude a
una empresa

93.05

141.879

518

.844

Le ofrecen promociones
cuando usted visita el
gimnasio

92.95

140.930

571

.843

La calidad de servicio
del gimnasio sobresale
entre la competencia

92.17

142.819

293

.852

Se caracteriza por la
calidad de maquinarias
de entrenamiento

93.25

141.275

524

.844

64



Acude frecuentemente
al gimnasio

92.28

150.613

111

.854

El  motivo de su
inasistencia esta
relacionado con la
empresa competidora

91.55

140.896

.534

.844

El gimnasio es
reconocido por el
prestigio que posee

93.05

140.319

.583

.842

Recomendaria el
gimnasio a personas
cercanas

93.22

144.037

.390

.848

Mejora el ambiente para
la prestacion de
servicios de gimnasio

91.65

138.875

473

.845

Consideras importante
la estética que tiene el
gimnasio para atraer
nuevos clientes

92.98

146.830

.248

.852

Frecuentemente olvido
el nombre de la marca
del gimnasio

93.20

144.231

.346

.849

El gimnasio tiene un
gran impacto en tu vida
cotidiana

91.72

143.630

267

.853
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Anexo 06: Base de datos

@ BASE DE DATOS EMK Y POSICIONAMIENTO sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Achivo  Editar  er Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utikdades  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BLAM E HY ELE 0% %
40 TEMO1 3 Visible: 78 de 78 variables
ITEMOT 1TEMO2 ITEMO3 ITEMO4 ITEMOS ITEMOG ITEMO? ITEMO8 ITEMO9 ITEM10 ITEM11 ITEM12 ITEM13 ITEM14 ITEM1S ITEM16 ITEM17 ITEM18 ITER
1 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 2 3 3 5
2 3 2 3 2 3 3 2 3 1 3 4 1 2 2 1 1 1 5
3 3 3 3 2 2 4 3 3 2 2 5 3 2 1 2 3 2 5
4 1 2 3 2 3 4 2 3 1 2 4 1 1 1 3| 2 2 4
5 2 2 4 1 2 4 1 4 2 2 4 2 1 1 1 3 1 4
] 1 2 3 2 3 4 2 4 2 3| 5 2 2 1 1 2 1 5|
7 2 3 3 1 2 3 1 3 2 2 3 1 2 2 2 1 2 4
8 1 3| 3 1 3 3 1 3 1 2 3 2 3 2 1 2 1 4
9 1 1 4 2 2 4 1 3 3 2 5 1 2 2 2 2 2 4
10 3 2 3 1 3 3 2 4 1 2 5 1 3 1 1 3 1 5|
n 2 1 4 2 2 4 3 3 2 2 5 2 3 1 2 3 1 4
12 2 3| 4 1 3 El 1 3 2 1 5 1 3 2 1 2 2 5|
13 1 3 5 2 2 3 1 4 2 1 4 1 2 2 3| 2 3 3
14 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 5
15 2 2 3 2 2 4 2 3 1 1 3 2 1 2 2 3 2 5
186 3 2 4 2 3 3 3 4 1 2 5 2 2 1 1 2 1 4
17 2 2 4 1 2 3 1 4 2 2 4 1 2 1 1 2 2 5|
18 4 2 4 3 3 4 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 4 5
19 1 1 4 3 1 4 1 3 2 3| 3 2 2 1 2 3 1 4
20 2 1 3 1 3 3 2 3 2 3 4 1 3 1 2 2 1 5
Fal 3 2 4 1 1 3 2 4 1 2 5 1 2 2 3| 3 1 5|
2 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4
23 3 2 3 3 2 4 2 3 3 3| 3 2 2 2 3| 2 3 5|
24 3 3 3 2 3 3 2 4 2 3 3 3 3 2 2 3 2 5
25 3 3| 4 3 3 4 3 5 3 2| 3 3 3 3 3| 3 3 4
26 1 2 4 2 2 3 3 4 2 3 5 3 3 2 1 2 1 3
2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 a 3 3 3 a 5
28 1 2 4 3 2 3 2 3 1 2 2 2 1 3 3| 1 2 4
29 2 1 4 1 3 3 2 3 1 2 3 1 3 2 2 3 1 3
30 2 3| 4 2 3 2 1 5 2 2 3 3 2 3 1 2 3 5| H
3]

Vi g s Vs s
H J Escribe aqui para buscar

@ BASE DE DATOS EMK Y POSICIONAMIENTO sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Achivo  Editar  er Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utikdades  Ventana  Ayuda

IBM SPSS Statistics Processor esta isto

Unicode ON

SEs HNew BLAB 0 EYELE 0% %

Nombre Tipo Anchura Decimales  Etiqueta Valores Perdidos | Columnas  Alineacion Medida Rol
1 ITEMO1 Numérico 8 ] Ninguno Ninguno 8 M| Derecha & Nominal “ Entrada
2 |ITEMoz Numérico 8 0 MNinguno  Ninguno 8 S Derecha & Nominal  Entrada
3 [ITEMO3 Numérico 8 ] Ninguno  Minguno 8 Derecha g Nominal ~ Enirada
4 [ITEMO4 Numérico & 0 Ninguno  Ninguno 8 RDerecha & Nominal  Entrada
5 [ITEMOS Numérico 8 o Ninguno  Ninguno 8 M Derecha & Nominal  Entrada
6 |ITEMOS Numérico & 0 Ninguno  Minguno 8 WDerecha & Nominal  Entrada
7 |ITEMOT Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno B Derecha & Nominal  Entrada
& |ITEMOB Numérico & o Ninguno  Ninguno 8 WDerecha & Nominal  Entrada
9 |ITEMO9 Numérico 8 ] Ninguno  Ninguno 8 MDerecha & Nominal  Entrada
10 [ITEM10 Numérco 8 0 Ninguno  Mingune 8 W|Derecha & Nominal  Entrada
1 [ITEM Numérico @ 0 Ninguno  Ninguno 8 & Derecha & Nominal  Entrada
12 [ITEM12 Numérico & o Ninguno  Ninguno 8 JDerecha g Nominal  Entrada
13 [ITeEms Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno 8 #Derecha & Nominal  Entrada
14 (ITEM14 Numérico 8 0 Ninguno  Minguno 8 W|Derecha & Nominal ~ Enirada
15 [ITEM1S Numérico & 0 Ninguno  Ninguno 8 W Derecha & Nominal  Entrada
16 ITEM16 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 M Derecha & Nominal “ Entrada
17 [iITem7 Numérico & 0 Minguno  Minguno 8 MDerecha & Nominal  Entrada
18 [ITEM1B Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno B Derecha g Nominal  Enirada
19 [ITEM19 Numérico & o Ninguno  Ninguno 8 FDerecha & Nominal  Entrada
20 [1ITEm20 Numérico 8 0 Minguno  Ninguno B MDerecha & Nominal ~ Entrada
21 |ITEM21 Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno 8 WDerecha & Nominal  Entrada
2 [ITemzz Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno 8 MDerecha & Nominal  Entrada
23 [ITEM23 Numérico 8 0 Ninguno  Mingune 8 W|Derecha & Nominal  Entrada
24 |ITEM24 Numérico 8 ] Ninguno  Ninguno 8 M Derecha & Nominal  Entrada
25 |ITEM25 Numérico & ] Ninguno  Ninguno 8 J|Derecha g Nominal  Entrada
26 [ITEM26 Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno 8 #Derecha & Nominal  Entrada
21 |ITEm27 Numérico 8 ] Ninguno  Minguno 8 W|Derecha & Nominal  Enirada
28 |ITEM28 Numérico & 0 Ninguno  Ninguno 8 @ Derecha & Nominal  Entrada
29 ITEM29 Numérico a 0 Ninguno Ninguno 8 M Derecha & Nominal “ Entrada
30 [ITEms0 Numérco 8 0 Ninguno  Minguno 8 WDerecha & Nominal  Entrada
M viD1 Numérico 8 0 Ninguno  Ninguno 8 FDerecha & Escala  Entrada
e - a o Aimminn. a TS > Ctmna

JI1

\Vista de dalos | Vista de varial

H J Escribe aqui para buscar

IBM SPSS Statistics Processor esta isto Unicode ON
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Anexo 07: Evidencias
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7.2 Screenshot consulta por Messenger sin respuesta

Incondicionales@B ¥, @ @1 06718 %00 8:59 p.m.

< D o

Gimnasio_JyC fitness Club

6 OCT.ALAS 10:55 A M

Tengo una pregunta.

Tienes alguna promocion

mensual y en que horarios
/)uedn acudir a la empresa
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7.3 Screenshot al agregar numero de gimnasio erroneo por WhatsApp

e Mariela

319

¢4

Inicio Crear

Llamar @ Enviar mensaje

Gimnasio JyC fitness Club
(0991) 659 586

Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

s AB51 personas les gusta esto
=\ 660 personas siguen esto

2L AAntony Jaramillo E y 2 amigos mas les
gusta esto

UL L

Informacion Ver todo

R, (0982) 184 577
@ Enviar mensaje

[53 Equipo deportivo de aficionados

& ¢ 11 Gimnasio Jyc

P

Esta es el numero para comunicarme
acerca del gymnasio jyc Y

No este ya no es pero te pasare el
numero del encargado

Julio Guti

Anadir
contacto

Mensaje

Julio Gutiérrez

*

Como ese nimero estaba en la
pagina pensé que era de atencion al
cliente disculpa
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7.4 Cuadro de clientes matriculados afio 2018-2019 — prueba fisica
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7.5 Cuadro comparativo de seguidores por la red social Facebook

I EI IRON HOUSE GYM

(ELICONCEPTOIE[GINIAS 03]

IRON HOUSE GYM

@IronHouseGym.01
Inicio

Publicaciones
Opiniones

Videos

Fotos

Eventos

Informacién

Comunidad

I tl Gimnasio JyC fitness Clt

Gimnasio JyC
fitness Club
Inicio
Publicaciones
Opiniones

Videos

Fotos

Informacion

Comunidad

";Cu

", Do

"¢Cu

2

Reservar @ Enviar mensaje

al es tu horario de atencion?" = @ Preguntar
nde te encuentras?" © Preguntar

ales son tus precios?” @ Preguntar

Escribe una pregunta...

Comunidad Ver todo
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
ifs A 3.483 personas les gusta esto
=\ 3.532 personas siguen esto
AL Alison lllean y 11 amigos mas indicaron que
les gusta esto o registraron una visita
FEe0C
Comunidad Ver todo
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
il AB51 personas les gusta esto
3\ 660 personas siguen esto
AU AAntony Jaramillo E y 2 amigos mas les
gusta esto
Informacion Ver todo
R, (0982) 184577
(%) Enviar mensaje
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7.6 reduccion continua de pérdida de clientes (%)

Clientes que se matricularon en el Gimnasio J&C

2019

Total
matriculados

Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19

Jul-19  Ago-19  Set-19

125 | 135 | 130 | 110 80 85

70 60 60

-17%  -13%  -13%  -15% -18% -21%

-30% -33%  -34%

Reduccion de clientes %

100%
100%

99%
99%
99%
99%
99%
98%
98%
Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19

e=@==Seriesl Series2

100% \

Jul-19  Ago-19 Set-19
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Anexo 08: Matriz de evidencias para discusion (internas y externas)

Autor y titulo

Hipotesis

Resultados

Jiménez (2014)

El e-marketing tiene una
relacion positiva
considerable con el
posicionamiento de
productos de la empresa
“Textiles M&B” de la
ciudad de Ambato.

Correlaciéon
Bilateral=0.650

Sig.
(Bilateral)=0.000;(p=<0.05)

Séanchez (2015)

Existe relacion entre el
E-marketing y el
posicionamiento
incidiendo ambas
variables positivamente
en la empresa Nafiar de
la ciudad de Ambato

Chi-cuadrado=
X2t=21.03<X?c
Corr. X2=0.80

Sig. (Bilateral) =
0.05;(p=<0.05)

Suarez (2014)

El e-marketing si incidira
positivamente en el
posicionamiento de la
Empresa Maficar de la
ciudad de Ambato.

Chi-cuadrado=
X2t=7,815<X?%c=36,096
Corr. X?=0.21

Sig. (Bilateral) =
0.05;(p=0.05)

Casas (2018)

Existe relacion entre el
e-marketing y el
posicionamiento
empresarial, en SG
Industriales RC S.A.C.,
Callao, 2018.

Correlacioén
Bilateral=0,588

Sig.
(Bilateral)=0.00;(p<0.05)

Institucion Educativa
Privada Benedicto XVI,
Carabayllo, 2018.

Existe relacion entre el | Correlacion
e-marketing con el Bilateral=0.678
Ayala (2018) posicionamiento de la Sig.
Marca Teo (Bilateral)=0.00;(p=<0.05)
Importaciones — Comas,
2018.
Existe relacion entre el | Correlacion
e-marketing y el Bilateral=0.566
Julca (2018) posicionamiento de la Sig.

(Bilateral)=0.01;(p<0.05)
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Planteamiento Hipétesis Resultado

Existe relacion entre el | Rho de Spearman:
e-marketing y e-marketing y | Rho=0,342
posicionamiento posicionamiento en los | Sig.

clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo.

(Bilateral)=0.007;(p<0.05)

Flujo

Existe relacion entre el
flujo y posicionamiento
en los clientes del
Gimnasio J&C, Villa
Maria del Triunfo.

Rho de Spearman:
Rho=0,299

Sig.
(Bilateral)=0.020;(p<0.05)

Confiabilidad

No existe relacion entre
la  funcionabilidad vy
posicionamiento en los
clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo.

Rho de Spearman:
Rho=0,0,232

Sig.
(Bilateral)=0.075;(p>0.05)

Feedback

Existe relacion entre el
feedback y
posicionamiento en los
clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo.

Rho de Spearman:
Rho=0,268

Sig.
(Bilateral)=0.039;(p<0.05)

Fidelizacion

Existe relacion entre la
fidelizacion y
posicionamiento en los
clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del
Triunfo.

Rho de Spearman:
Rho=0,262

Sig.
(Bilateral)=0.000;(p<0.05)
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Anexo 09: Articulos cientificos / Figuras / Detalle de resultados de la V-AIKEN

Articulos cientificos
Anexo 9.1: El e-marketing para Krishnamurthy

Krishnamurthy, indica en la revista The international e-marketing framework (IEMF):
Identifying the building blocks for future global e-marketing research. la
importancia del uso de la tecnologia. En las distintas naciones la brecha es
variable ya que dependen del uso de internet, el uso de este medio como en
las naciones desarrolladas son un potencial aliado el comercio electronico, a
medida que el uso de las redes aumenta las posibilidades de beneficiarse del
comercio digital aumenta, con ello incrementa la demanda del e-marketing

para multiples empresas.

Anexo 9.2: El e-marketing para Kingsnorth

Kingsnorth, menciona la importancia del e-marketing para las empresas modernas
del manejo de los medios digitales permitiendo destacar frente a la
competencia pues si se adecua de manera responsable y estratégica se

conseguiran los resultados esperados.

Anexo 9.3: El posicionamiento para Tyagi

Tyagi menciona en el articulo titulado The effect of entrant brand's ownership on
national brands' positioning strategies, toda organizacion con el tiempo
tendra incremento de competidores los cuales son potenciales y otros que
incluso pueden ser sus clientes que surgen y se vuelven potenciales
competidores (minoristas), es por ello que la empresa necesita un adecuado
posicionamiento para poder poner frente a esas organizaciones que son
amenaza, pero para llevar a cabo el posicionamiento debe analizar ciertos
aspectos que se relacionan con el servicio y/o producto para que pueda ser

un favorable posicionamiento de marca.
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Anexo 9.4: El posicionamiento segun Sirianni

Sirianni indica que el posicionamiento de la marca se asocia con los clientes pues
este es el resultado del proceso de manejo de estrategias que se dan con el
tiempo. La empresa interactta con los clientes y sobre todo el recurso humano
gue de acuerdo a la personalidad de atenciéon que brinden condiciona el
posicionamiento de la empresa por ello manejar la personalidad influye en la

alineacioén de la marca.

Anexo 9.5: e-marketing para Bacikova

Bacikova menciona la importancia los canales de las redes sociales al momento de
realizar una compra pues los usuarios constantemente se cuestionan entre

acudir en una tienda o comprar en linea.

Anexo 9.6: la comunicacion para Cardenas

Céardenas, mencion6 sobre la comunicacion a lo largo de los afios el cual
actualmente las empresas emplean los medios virtuales manteniendo una
comunicacion directa con los clientes punto para toda empresa que se quiere

mantener en el mercado.
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Figuras.

E-marketing

Frecuencia

DEFICIEMTE REGLILAR OPTIMD

V1 (agrupado)

Figura 1. Estadistico descriptivo de la variable e-marketing
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Dimension Flujo

Frecuencia

DEFICIENTE REGLLAR OPTIMO
V1D1 (agrupado)

Figura 2. Estadistico descriptivo de la dimension flujo



Dimension Funcionabilidad

Frecuencia

DEFICIEMTE

REGLLAR
V1D2 (agrupado)

OPTIMD

Figura 3. Estadistico descriptivo de la dimensién funcionalidad
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Dimension Feedback

Frecuencia

DEFICIEMTE

REGLLAR
V1D3 (agrupado)

OPTIMD

Figura 4. Estadistico descriptivo de la dimensién feedback
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Dimension Fidelizacion

Frecuencia

DEFICIEMTE

REGLLAR
V1D4 (agrupado)

OPTIMD

Figura 5. Estadistico descriptivo de la dimensién fidelizacién
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Pocisionamiento

Frecuencia

DEFICIEMTE REGULAR QPTIMO

V2 (agrupado)

Figura 6. Estadistico descriptivo de la variable posicionamiento



Dimension Identidad

Frecuencia

DEFICIEMTE

REGULAR
V2D1 (agrupado)

QPTIMO

Figura 7. Estadistico descriptivo de la dimensién Identidad
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Dimension Comunicacion

Frecuencia

DEFICIENTE REGLLAR OPTIMGD
V2D2 (agrupado)

Figura 8. Estadistico descriptivo de la dimensién Comunicacién



Dimension Imagen percibida

Frecuencia

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
V2D3 (agrupado)

Figura 9. Estadistico descriptivo de la dimensién Imagen Percibida



Detalle de fiabilidad

Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken

N. ° items O DE V Aiken

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
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ftem 11

item 12

ftem 13

item 14

[tem 15

[tem 16

ftem 17

[tem 18

ftem 19

[tem 20

ftem 21

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia

B R L L T T - N S - S R T T = T = T - - T - T ~ S - N U - - S S - s A S . s

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 22

ftem 23

item 24

[tem 25

[tem 26

[tem 27

[tem 28

[tem 29

[tem 30

ftem 31

[tem 32

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

Relevancia

B R L L T T - N S - S R T T = T = T - - T - T ~ S - N U - - S S - s A S . s

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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ftem 33

[tem 34

ftem 35

[tem 36

[tem 37

[tem 38

ftem 39

[tem 40

ftem 41

ftem 42

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

B R L L T T - N S - S R T T = T = T - - T - T ~ S - N U - - S S - s A S . s

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 43

item 44

[tem 45

[tem 46

[tem 47

[tem 48

[tem 49

[tem 50

ftem 51

[tem 52

[tem 53

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia

B R L L T T - N S - S R T T = T = T - - T - T ~ S - N U - - S S - s A S . s

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 54

ftem 55

[tem 56

[tem 57

[tem 58

[tem 59

[tem 60

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

B N S T T U - S R - S R T T SR S T > - S - N S - o

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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Anexo 10: Autorizacion de la empresa

CS ETINVIEIRNRE A S B o

i Fr-ecr2s CPCLec. &

“Aiio de la lucha contra la corrupcion e impunidad”
Lima, 28 de Noviembre del 2019

Sr(a). Yvette Cecilia Placensia Marifios

COORDINADORA DE LA CP. DE ADMINISTRACION UCV- LIMA ESTE
Presente:

De mi consideracion:

Yo,... e Q.. L6508 .@,j‘d.*.@.*.ﬁ:.z—:g &l(} L PR S e e ket O ST M

. identificado con N° de D.N.I A6 A9, en mi calidad de administrador del
Gimnasio J&C, autorizo a la Br. Maryare Mariela Centeno Tocto y Br. Ever Huamani Chayiia,
estudiantes de la carrera profesional de ADMINISTRACION del X ciclo de la Universidad
Cesar Vallejo Lima- Este, a utilizar la informacion confidencial de la institucién para el
proyecto de tesis denominado “E-marketing y posicionamiento en los clientes del Gimnasio
J&C, Villa Maria del Triunfo”. Como condiciones contractuales, el estudiante se obliga (1) no
divulgar ni usar para fines personales la informacién (documentos, atenciones, datos
personales) que, con objeto de la realizacion de estudio le fue suministrado; (2) no proporcionar
a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa o indirectamente, informacion alguna de
las actividades y/o procesos de cualquier clase que fuesen observadas en la empresa durante la
observacion del proyecto y (3) no utilizar completa o parcialmente ningfin tipo de los productos
(documentos, metodologia, procesos y demas) relacionados con el proyecto. El estudiante
asume que toda informacion y el resultado del proyecto seran exclusivamente académicos.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construccion de un estudio de
investigacion. La informacién y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a convertirse
en un instrumento interactivo que acompaiie y ayude a la formacién de los estudiantes de la
Escuela de Administracion.

En caso de que alguna(s) de las condiciones anteriores sea(n) infringida(s), el estudiante queda
sujeto a la responsabilidad civil por dafios y perjuicios que cause al GIMNASIO J&C, asi como
todas las sanciones de carécter obligatorio a que se hiciere acreedor.
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Constancia

La administracion del Gimnasio J&C — Responsable

Hace constar

Que la sefiorita Maryare Mariela Centeno Tocto, Identificada con DNI N° 78114485 y el
Sefior Ever Huamani Chayfia identificado con DNI N° 48217207, estudiantes de X ciclo
de la carrera profesional de administracion de la universidad Cesar Vallejo — Lima este,
han realizado la recoleccion datos y aplicacion de tesis que lleva como titulo: “E-
marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C, en Villa Maria del
Triunfo”.

Se expide la presente, a peticion de la parte interesada, en la ciudad de Lima al 28 de
noviembre 2019

Q\j’fu(no CESH /%jgjwenee (/—)@w “

DNI: @‘;ﬁ/é ¢ 306
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Declaratoria de Autenticidad

Nosotros Maryare Mariela Centeno Tocto, identificada con D.N.IN® 78114485 y Ever
Huamani Chayfia con DNI N° 48217207, estudiantes de la Escuela Profesional de
Administraciénde la Universidad César Vallejo, sede Lima Este; manifestamos que el
producto académico que lleva como titulo “E-MARKETING Y POSICIONAMIENTO
EN LOS CLIENTES DEL GIMNASIO J&C, VILLA MARIA DEL TRIUNFO” para

alcanzar el titulo profesional de licenciado en administracién.

Por ende, pasamos a informar:

1.

Hemos referenciado todas las fuentes utilizadas en el presente trabajo de
investigacion, ademas hemos procedido adecuadamente en la transcripcion de las

citas textuales y parafraseo, en el marco de los preceptos de redaccion

preestablecidas,

2. No hemos empleado ninguna fuente diferente a aquellas que se evidencian en el
presente trabajo intelectual.

3. El trabajo de investigacion mencionado nos ha servido de precedente de manera
completa ni parcial para obtener otro grado académico o titulo profesional.

4. Tenemos conocimiento de que nuestra investigacion puede ser inspeccionada de
manera electronica para rastrear plagios.

5. De hallar el empleo de informacion ajeno sin la adecuada identificacién de su
origen o autor, nos sujetamos a las penas que decretan el proceder disciplinario.

7/: Lima, 7 Diciembre 2019
7T
,"I.l ': :
Maryare Mariela Centeno Tocto Ever Huamani Chayfia

D.N.IN® 78114485 D.N.I N° 48217207



