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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como obijetivo principal, determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa
Felicia, Lima 2021. La poblacién estuvo conformada por 250 clientes y una
muestra de 150 a través de muestreo probabilistico aleatorio simple. El enfoque
fue cuantitativo, el tipo de investigacion fue aplicada, con un disefio de
investigacion no experimental de corte transversal y de nivel correlacional
causal. La técnica para el estudio a considerar fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados estadisticos fueron desarrollados
con el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman con un valor de 0,178 entre
el marketing digital y posicionamiento. En este aspecto, se determin6 que existe
una baja influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa,
asimismo, los resultados obtenidos indican que el marketing digital se
encuentra en un nivel bajo con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6% y referente al
posicionamiento un nivel medio de 68,5% y alto con 31,5%. De esta manera, el
marketing digital se desarroll6 de una forma intermedia, donde el
posicionamiento no fue afectado considerablemente gracias las acciones por

parte de la veterinaria Santa Felicia.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, clientes.

Vi



Abstract

The main objective of this research work was to determine the influence of digital
marketing on the positioning of the Santa Felicia veterinary, Lima 2021. The
population consisted of 250 clients and a sample of 150 through simple random
probability sampling. The approach was quantitative, the type of research was
applied, with a non-experimental cross-sectional research design and causal
correlation level. The study technique to be considered was the survey and the
guestionnaire as an instrument. Statistical results were developed with Spearman's
Rho correlation coefficient with a value of 0.178 * between digital marketing and
positioning. In this regard, it was determined that there is a low influence of digital
marketing on the positioning of the company, likewise, the results obtained indicate
that digital marketing is at a low level with 3.1%, medium 82.3% and high 14.6%
and regarding positioning, an average level of 68.5% and a high level with 31.5%.
In this way, digital marketing was developed in an intermediate way, where the
positioning was not affected considerably thanks to the actions by the veterinary

Santa Felicia.

Keywords: Digital marketing, positioning, customers.
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l. INTRODUCCION

Actualmente la universalizacién digital ha llegado para todos, de tener como
obstaculo la distancia, a una expansion llena de oportunidades donde solo es
necesario hacer un clic para encontrar y comprar lo que uno desee. El marketing
digital es uno de los instrumentos que ha permitido a las grandes, medianas y
pequefas empresas ofrecer sus productos por medio de las tecnologias digitales.
La pandemia ha forzado a muchas empresas aplicar este conjunto de estrategias,
y comunicar lo que ofrecen como empresa; pero no solo se trata de informar; sino
de lograr interactuar con el cliente. El consumidor en muchos casos se inclina por
las organizaciones que han logrado un posicionamiento dentro del mercado, y con

solo mencionar la marca saben de quien se trata.

A nivel internacional el marketing digital es una pieza esencial y potente para
cualquier empresa que esta iniciando o aquella que se encuentra realizando
actividades. En los udltimos estudios de “GoDaddy” indica que el 89% de las
pequefias empresas y autbnomos espafoles no utilizan estrategias de optimizacion
de paginas web (SEO), el 95% no hace uso de estrategias de SEM mientras que el
92% menciond no utilizar estrategias de contenido que permitan mejorar Su
posicionamiento en la web. Ademas, 6 de 100 empresas solo tienen contrada la
publicidad online para promocionar sus productos. Es indiscutible mencionar que el
marketing digital ayuda a que los negocios puedan captar clientes (“2020 fue el
afno”, 2021). Por otro lado; British Broadcasting Corporation (2020) precis6 que la
compafiia Disney tuvo que cerrar sus parques de diversiones por las restricciones
de la pandemia generandole un costo de al menos US$1.400 millones. Es aqui
donde la empresa mejoro sus herramientas digitales, y en el mes de noviembre de
ese afio lanzo su plataforma digital Disney+ teniendo asi cerca de 55 millones de

suscriptores.

Sean, presidente de la Camara Argentina de la Industria de Productos Veterinarios
revela, que a pesar de las restricciones que se dieron por la pandemia, los sectores
veterinarios, asi como el agro no dejaron de trabajar y comercializar sus productos
realizando responsabilidades desde casa. Y para que el consumidor este al dia
sobre la informacion de los productos, se aplicé estrategias de marketing digital

para tener ventaja ante la competencia (“Balance de la industria”, 2020).



Desde otra perspectiva a nivel nacional para Giles (2019) los medios digitales
brindan una gran ocasion para mostrar productos y servicios. Pero, no basta con
ejecutar un sitio web o tener presencia en redes sociales, es necesario que la
audiencia forme parte de las conversaciones de la marca y asi disefar estrategias.
Hoy en dia, los potenciales clientes utilizan la internet, como un medio para buscar
soluciones; de este modo las veterinarias del Pert han tenido que implementar

nuevas plataformas para dar a conocer sus servicios.

El 100% de los expertos digitales indican que el marketing digital seguira creciendo
con el paso del tiempo (“El debate del marketing”, 2018).

Ademas, a nivel local la veterinaria “Santa Felicia” considera como uno de sus
principales competidores a la veterinaria “La Molina”, no solo porque se encuentra
en la misma area geografica, sino por tener equipos y tecnologia mas avanzada en
su rubro. ElI competidor principal con el que cuenta la empresa dispone de una
pagina web que permite mayor interaccion con el usuario e informa sobre los
productos y servicios que ofrece. Esta empresa se ha posicionado en un corto
tiempo por las grandes estrategias que puso en marcha, teniendo medios digitales

actualizados.

Esta situacion pone en preocupacion al objeto de estudio de la presente
investigacion, quien a pesar de contar con 17 afios en el mercado brindando
servicios de salud animal y venta de productos veterinarios, ha disminuido sus
ventas por la poca captacion de clientes y el limitado uso del marketing digital,
sintiéndose asi superada por su principal competidor. Por esta razon, la veterinaria
Santa Felicia ha decidido en cierta medida implementar el marketing digital con el
objetivo de seguir compitiendo y recuperar su posicionamiento en el mercado. No
obstante, a pesar de los esfuerzos que viene desarrollando la empresa en el
marketing digital siente que no estad logrando los objetivos planteados como
organizacion, por esta razon surge la necesidad de conocer como esta
desarrollando la veterinaria Santa Felicia el marketing digital y la influencia que esta
teniendo en el posicionamiento del mercado. Ante esta situacion se formula el
siguiente problema general: ¢De qué forma el marketing digital influye en el
posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021? Y como problemas

especificos, ¢De qué manera el marketing digital incide en los atributos de la



veterinaria Santa Felicia, Lima 20217, también ¢ Como el marketing digital incide en
la recordacion de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021? y ¢De qué forma el
marketing digital favorece en los beneficios de la veterinaria Santa Felicia, Lima
20217?

El presente estudio de investigacion se justificé bajo los siguientes enfoques; desde
el punto de vista practico debido a que las empresas deben adaptarse a los nuevos
cambios con el uso de herramientas digitales para destacar entre sus competidores.
Desde el enfoque social, debido a que al incremento del uso de servicios por medios
digitales han ido en aumento, es de vital importancia que las empresas aprovechen
las estrategias para obtener un posicionamiento mas sélido en el mercado.
Seguidamente, posee la justificacion teorica, puesto que se usaron las teorias de
Mufiz (2014) y Zunzarren y Beértol (2012) para el marketing digital y respecto al
posicionamiento con las teorias de Ries y Trout (2005) y Alcaide (2015).
Igualmente, en lo metodoldgico la tesis servira como antecedente para futuras
investigaciones. Y finalmente, en lo cientifico puesto que se utilizé el método

cientifico para la investigacion.

Ante lo expuesto nuestro objetivo general fue, determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. Y como
objetivos especificos, identificar como el marketing digital incide en los atributos de
la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021; asimismo, distinguir la incidencia que tiene
el marketing digital en la recordacion de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021; y
analizar como el marketing digital favorece en los beneficios de la veterinaria Santa
Felicia, Lima 2021.

Ademas, se planted la siguiente hipotesis de trabajo, existe influencia entre el
marketing digital y posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. Y
como hipétesis nula, no existe influencia entre el marketing digital y posicionamiento

de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.



Il. MARCO TEORICO

Primero, es importante mencionar la presencia de antecedentes que se relacionan
con lainvestigacion a tratar, teniendo asi en un plano internacional a Garces (2019)
gue en su estudio tuvo como objetivo definir un plan de marketing digital para el
centro veterinario Animal Health de la ciudad de Manizales, que fidelice a los
clientes actuales y aumente la demanda de clientes potenciales, teniendo como tipo
de investigacién aplicada y utilizando el método de estudio cuantitativo. Su muestra
fue de 267 personas sujetos a evaluacion por medio del cuestionario, obteniendo
como conclusiéon que de acuerdo a la presencia digital se demostré que los centros
veterinarios utilizan los medios digitales en el dia a dia, enfatizando las redes
sociales, busquedas por Internet y correo electrénico, demostrando asi que al
implementar estrategias digitales se mejora el desempeiio y posicionamiento del

centro veterinario.

En una investigacion realizada por Ledn y Quijije (2019) el propésito principal fue
disefiar estrategias de marketing adecuadas para el incremento en el
posicionamiento de las Tabletas HEPAPET en las distribuidoras y veterinarias de
Guayaquil. Su enfoque fue cuali-cuantitativo, teniendo como muestra 320 personas.
Utilizaron como técnica la encuesta, por medio de la aplicacion de un Focus Group.
Concluyendo que en la ciudad la venta de medicinas para enfermedades del higado
en mascotas es reducida, teniendo asi la empresa la posibilidad de perfeccionar su
posicionamiento en el mercado, con un producto natural, de libre disposicion, sin
efectos secundarios y un agregado de desintoxicacion del sistema hepatico de las

mascotas (perros y gatos).

Campos (2018) en su tesis de “Diseno de estrategias social media marketing para
mejorar el posicionamiento de la marca guia Riobamba, afio 2017”. Realizd su
investigacion de caracter cuantitativo y descriptivo, con una muestra de 97 clientes
y utilizando como instrumento el cuestionario donde el autor llegé a la conclusion
gue si existe influencia la variable independiente influye positivamente en el
posicionamiento con un coeficiente de 0,691, ademas se pudo evidenciar los

niveles de penetracion en Internet y el elevado uso de las redes sociales.



Anchundia y Solis (2017), realizaron su tesis, en donde se tuvo con proposito
determinar estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de
nuevos productos en los supermercados del sector Tarqui en Guayaquil, teniendo
como tipo de estudio, exploratorio y descriptivo con andlisis correlacional. Se
trabajo con una muestra de 246 ciudadanos utilizando el instrumento de las
encuestas. Se llego a la conclusion que los consumidores de la parroquia tienen
una idea correcta de lo que es el marketing digital, y se encuentran entre una 17 a
25 afos, caso contrario son los consumidores entre 26 a 60 donde tienen un bajo
conocimiento sobre el tema, y un 46.28% obtienen informacién de los productos
por medio de las redes sociales, es asi que se tiene que emplear estrategias
informativas por medio de instrumentos digitales para reducir la poca informacion

gue hay en los consumidores del lugar.

Robles (2016), realizd su tesis de maestria, teniendo como objetivo proponer
estrategias de marketing digital para posicionar la marca de telecomunicaciones
Izzi en las redes sociales a través de Facebook. Como nivel fue descriptivo, no
experimental, de alcance transversal y con un enfoque cualitativo. La poblacion fue
de 1 252, 785 seguidores, teniendo como muestra 115, como técnica la encuesta,
entonces se concluyo que Izzi tiene una mejor participacion en el 2016. Teniendo
como estrategias corregir su desempefio en las redes sociales (Facebook) y
publicar entre 10 y 20 publicaciones diarias, buscando perfeccionar el

posicionamiento y la reputacion de la marca en esta red social.

Camino (2014) en su tesis de pregrado realizé una investigacion en donde tuvo
como objetivo desarrollar y ejecutar un Plan de marketing para alcanzar una alta
localizacion en el lugar de Ambato, del alimento canino Maximum Choice elaborado
por Molinos Corona. Teniendo como enfoque cuali-cuantitativo de tipo descriptivo
— exploratorio y como instrumento el cuestionario con una poblacion conformada
por 57. Llegé a la conclusion que el producto no muestra mayores esfuerzos
comerciales, al tener una minima participacion en el mercado y no ser una marca

conocida.

Respecto a la investigacion, se enfatizan los siguientes antecedentes en un
contexto nacional que fueron extraidas de tesis en linea; Via (2019) realiz6 su tesis,

cuyo obijetivo primordial fue establecer la interaccion entre la red social Facebook y



el posicionamiento de la Clinica Veterinaria OzVet; de enfoque cuantitativo, disefio
no experimental de corte trasversal. Su muestra fue de 343 clientes, utilizando
como instrumento el cuestionario. La autora, concluyé que existe relacion entre las
variables con un Rho Spearman de 0,677, indicando una correlacién efectiva
moderada.

Arias (2018) en su tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento online del hospedaje rural “Aruma uro” de la ciudad de Puno —
2018” trabajé bajo un de disefio no experimental, descriptivo y correlacional. En el
instrumento se utilizd el cuestionario y como muestra se tom6é a 90 clientes.
Llegando a la conclusién que la variable dependiente influye en el posicionamiento
puesto que la reserva que hacen las personas de otro pais lo realizan por Internet.
Asimismo, el 75% de los consumidores obtienen informacion del hospedaje por
medio del Internet, el 70% realiza sus reservas por la pagina web y el 55% hace su
reserva debido al prestigio que tiene el hospedaje.

Hermoza (2019) en su investigacion, centré su proposito en determinar si el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la organizacion
Agroindustrias Verdeflor en el afio 2018. La investigacion utilizé el disefio no
experimental de corte transeccional, nivel descriptivo correlacional, y de una
orientacidn cuantitativa; la muestra ha sido de 35 colaboradores y consumidores de
la organizacion. Se aplico el cuestionario dentro de la investigacion, llegando a la
siguiente conclusion; donde los resultados demuestran una correlacion lineal alta
en medio de las cambiantes en analisis, con un coeficiente de correlacion de
Spearman (rho) de 0,788, teniendo como una de las causas la incompleta
administracion del marketing online bajo el nivel de comunicacién por internet,
estrategias mix ajustadas al entorno digital y la posibilidad de hacer comercio

electronico grato.

Pald (2018) desarroll6 su tesis, donde tuvo como obijetivo realizar un andlisis
profundo entre las redes sociales y posicionamiento de marca en la clientela de la
clinica Veterinaria San Miguel, donde el tipo de estudio fue no experimental, basica
correlacional y transversal. Su muestra fue de 164 clientes, y se utilizé un
cuestionario estructurado. Se concluyé que las redes sociales incurren

considerablemente en el posicionamiento de la marca, pero no son determinantes;



dando lugar a que las propagaciones sean de boca en boca. Se ha demostrado que
el Rho de Spearman 0.368 tiene una correlacion baja entre las dos variables. Pero
es necesario saber que los clientes tienen un alto grado de percepcion de las redes
sociales en un 98.78%.

Giron (2018) realiz6 su tesis y tuvo como objetivo demostrar como el marketing
digital influye en el e-commerce en las empresas agroexportadoras de la provincia
de barranca, donde tuvo un disefio no experimental con enfoque cuali-cuantitativo.
Se trabajé con una poblacion de 20 empresas agroexportadoras y se aplicod el
instrumento del cuestionario. Se concluyd que las variables de estudio tienen una
similitud positva moderada, y que la variable independiente influye

significativamente en la dependiente con una correlacion Rho de Spearman 0,684.

Tenorio (2014) en su tesis, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice E.I.R.L - Surco 2014.
El tipo de investigacion fue correlacional- no experimental, método cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 120 clientes y se utilizo el cuestionario para la
recopilacion de datos. Con la que concluyé que el coeficiente Rho Spearman
asciende a 0,707, por lo tanto, se logré determinar que hay una correlacion
significativa alta entre las variables; facilitando el cumplimiento de la estrategia a
nivel corporativo, incrementando su participacion en el mercado, pero sobre todo el

satisfacer las necesidades del objetivo.

Ya concluida la recopilacion y manifestacion de los antecedentes en relacion al
tema de investigacion, se derivo con la exposicion de las principales teorias de la
administracion, donde Chiavenato (2007) nos presenta la “teoria situacional con
énfasis en la tecnologia” que consiste en que las empresas dan una nueva
perspectiva, donde las variables independientes son el ambiente y la tecnologia
mientras que las técnicas y estructuras de la organizacion son variables
dependientes. Aqui las organizaciones funcionan como un medio para realizar la
produccion y comercializacion de los productos y servicios que requieren. George
y Alvarez (como se cit6 en Beltran y Lopez, 2018) indican que la eficiencia
organizacional no se logra siguiendo un modelo Unico, sino de fomentar las

relaciones interpersonales bajo la tecnologia, ambiente y formas de produccién.



“El enfoque contingencial o situacional” se cred para buscar explicacion a los
métodos que no eran eficaces para algunas situaciones, este enfoque propone que
la eficacia de una organizacion no se logra siguiendo un modelo, sino que es el
resultado de tener en orden los objetivos de la empresa y las condiciones de los
diferentes factores que cambia en los tiempos actuales como son la tecnologia y el

ambiente (Carmen y Masias, 2017).

De igual importancia, tenemos a Porter (2015), donde menciona las cinco fuerzas
competitivas que dan a conocer la competencia y la rentabilidad en una empresa y
explica cada una de ellas. Nuevos entrantes, los nuevos competidores dentro de la
industria activan mas capacidades de atraer y obtener mas participacién dentro del
mercado y constantemente utilizan amplios recursos, ello hace que los precios de
las empresas se reduzcan o0 que aumenten sus costos. Rivalidad entre
competidores, es la manera de alcanzar una posicion alta dentro del mercado
recurriendo a distintas opciones como la competencia de los precios, de la
publicidad, la llegada de nuevos productos y mejores servicios o garantia para los
clientes. Productos sustitutos, todas las empresas actualmente compiten por
generarlas, los cuales den como resultado, limitar los rendimientos potenciales del
sector industrial ya que optan por poner un cierto limite a los precios qué las
empresas cobran de manera rentable, entonces cuanto mas atractiva sean los
precios de los productos sustitutos que una empresa ofrece mayor sera el margen
de utilidades. Poder de negociacién de los compradores, los compradores compiten
con las empresas cuando éstas estan obligadas a reducir los precios, los clientes
ahi pueden negociar mejor calidad o mas servicios, poniéndole como opcién de su
compra a los competidores dentro de ellos se les considera a los compradores
poderosos a los que realizan compras en volumenes grandes. Por ultimo, el poder
de negociacion con los proveedores, para poder medir la fuerza de los proveedores
se tiene que conocer qué tanto poder y control tienen los proveedores dentro de los

precios y la calidad de materia que brindan.

Seguidamente se exponen las teorias bajo las aportaciones de autores, referente
al marketing digital, donde Mufiiz (2014) nos presentan la teoria del “marketing en
internet y las nuevas tecnologias” donde mencionan que el e-marketing es un

conjunto de técnicas y estrategias coordinadas a través del internet, que tienen



como objetivo incrementar las ventas de un producto o servicio. Dentro de sus
ventajas es la amplia informacién que se puede obtener, la interactividad y
eficiencia en las inversiones econdmicas. A su vez, nos habla de las areas de
actividad que se relacionan con el objetivo de la organizacién teniendo asi a los
blogs, redes sociales, camparfas e-mail marketing, publicidad online y comercio

electrénico.

De igual forma, Zunzarren y Bértol (2012) nos presentan la “Teoria de las redes”
donde indican que las redes y el networking son considerados como elementos
fundamentales para la resolucion de problemas en las organizaciones. Una de sus
funciones es la formalizaciébn del conocimiento interno de la empresa,
seguidamente de tener una idea en comun en relacion a las experiencias globales
y de mejorar los procesos de conocimiento en el personal para un aprendizaje
continuo. Igualmente, es la forma como las organizaciones y consumidores se

relacionan y crean un vinculo por medio de la conectividad.

Hace algunos unos afos atras el marketing tenia conceptos no tan allegados como
hoy en dia, ahora se puede indicar que el marketing digital esta basado en la
aplicacion de un sin fin de estrategias que se van a llevar a cabo dentro de las
nuevas tecnologias digitales en internet. Selman (2017) lo define al marketing
digital, como la agrupacion de estrategias que se realizara por parte de la empresa
dentro de los medios digitales, con el fin de que los usuarios busquen algun tipo de
atraccion y que ello conlleve a la comunicacion entre usuario —empresa. Asimismo,
Cibrian (2018), adopta el concepto de marketing digital como algo completo, que
empieza por el estudio de mercado y ello conlleve a descubrir las necesidades de
los usuarios hasta poder satisfacerlas; siempre que se haga alguna accion dentro
de los medios digitales para el usuario ya es marketing digital, desde la manera en
cdémo dan a conocer el producto o servicio, hasta como llegan a concretar la venta.
También menciona que gracias a lo digital se posee de grandes poderes de

informacion, pero esta en cada organizacion poder manejarlas.

Sainz (2018) recalca que el marketing digital es un proceso que esta abocado a
identificar, anticipar y cubrir las necesidades del comprador, con el objetivo de

obtener la fidelizaciébn de los usuarios, pues Sainz no solo considera que el



marketing digital este basado en comunicar, sino también en realizar ventas de todo

tipo de producto o servicio.

Garcia (2016) sustenta las siguientes caracteristicas del marketing digital: es un
marketing personalizado; porque la comunicacion por los entornos digitales permite
al cliente pasar una experiencia Unica y personalizada. Es masivo, intensivo y no
invasivo; con tan solo poco capital se puede crear una publicidad muy extensiva
con herramientas digitales faciles. Es un marketing de doble sentido, interactivo;
porque un buen enfoque y realizacion, hard mas facil la interrelacion de consumidor
- empresa. Es emocional; puesto que se fundamenta en la personalizacion
apoyandose de contenidos que el usuario puede relacionar con experiencias,
emociones y sus propias vivencias. Finalmente es medible; ya que en la actualidad
se pueden realizar aplicaciones para investigar el mercado y medir el nivel de
satisfaccion de los clientes, e incluso se puede conocer las opiniones de los

consumidores dentro de las redes sociales.

Respecto a las estrategias de marketing digital, Ferrel y Hartline (2012) indican que
es la manera en que la organizacion va a llegar a satisfacer la necesidad de los
compradores ya sea mediante bienes o servicios, de otra manera las estrategias
son un plan donde la empresa desarrollara sus habilidades e implementara a sus

fortalezas para satisfacer a su mercado meta

Igualmente, Selman (2017) menciona las estrategias del marketing digital para que
las empresas realicen acciones de acuerdo a su objetivo trazado , teniendo al
marketing por email, la empresa envia mensajes detallados a los usuarios que
ingresaron su correo electronico de forma voluntaria en el sitio web; anuncios de
pago, es el uso de banners o anuncios de texto que son situados en sitios webs de
terceros permitiendo asi que se puedan dirigir al sitio web principal; marketing de
afiliado, hacer referencia a promocionar productos de otras organizaciones y estas
pagan por cada visitante enviado a su pagina web; marketing en redes sociales,
es el envio de mensajes por medio del Facebook, Pinterest, Linkedl, entre otras,
para captar clientes. Y como ultima estrategia; video marketing, se trata de realizar
videos en redes como Youtube, con la finalidad de promocionar productos y

servicios.
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Para definir las dimensiones, Shum (2021) sefiala que, el marketing digital se
caracteriza por el uso diversos dispositivos electronicos como los teléfonos moviles,
computadoras, smartphone, etc. EI marketing digital utiliza diferentes medios
digitales para poder interactuar con el cliente, de manera que la comunicacién sea
directa y bidireccional ya que esto generard diversos beneficios para poder
implementar un buen marketing digital. Se menciona que dentro de la comunicacion
direccional no existe interaccién con los receptores debido a que la empresa solo
crea publicidades y no recibe opiniones por parte de los seguidores, por
consiguiente, la comunicacion bidireccional ayuda a conocer mas a los
consumidores, ya que fomenta la conversacion mediante las redes sociales entre

la empresay el usuario.

Respecto a las teorias de la variable dependiente para nuestra investigacion; se dio
a conocer por medio de varios autores, donde Ries y Trout (2005) presentan la
teoria de posicionamiento, donde exponen que el posicionamiento son las
apreciaciones que tiene el consumidor acerca de una marca o un producto, en
relacion con otras del mercado. En el que no solo implica realizar cambios en el

producto sino lo que se logra en la mente del cliente.

Asimismo, Garcia (1994) presenta la teoria denominada “Teoria econémica de la
empresa” donde se entiende como la descripcion, interpretacion y prondstico de la
estructura econdémica de la empresa, resaltando que es necesario contar con la
disposicion de recursos econdmicos, financieros y humanos. Con el objetivo de
contar con el conocimiento de la realidad de la organizacion, el disefiar y pronosticar
los comportamientos de los elementos empresariales y finalmente desarrollar la
capacidad critica que permite ver el desenvolviendo de la empresa y el

comportamiento de compra del consumidor.

Alcaide (2015) plantea la teoria “El trébol de la fidelizacion” indicando que se divide
en cinco pétalos y un corazén. El centro del trébol que es el corazén, esta
conformado por la cultura organizacional, donde la forma de actuar como empresa
debe manifestarse en todo ambito; la calidad de servicio al cliente, que debe estar
reflejado en todos los productos o servicios que ofrecen y posteriormente la
estrategia relacional, donde el consumidor relacione la marca o producto de

acuerdo a sus necesidades. Iniciando con el primer pétalo, que es la informacion,
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incide que no solo se trata de conocer las necesidades que tienen los clientes sino
de tener todo un sistema que permita procesar y sistematizar la relacion que existe
entre ambos. Como segundo pétalo tenemos al marketing interno, que hace
referencia a que se necesita al personal activo, que se sienta su presencia en cada
actividad que se realiza para obtener un resultado favorable en la calidad de
servicio y fidelizacion. El tercer pétalo que es la comunicacion, se refiere a crear un
lazo entre la empresa y el cliente, donde cada accion que se realice permita
establecer una aceptacion emocional. El cuarto pétalo denominado la experiencia
del cliente, va en relacién con lo anterior puesto que aqui se observa como el cliente
reacciona ante el servicio recibido, se trata de lograr que el cliente lo recuerde con
agrado y satisfaccion. Finalmente, el pétalo de incentivos y privilegios, donde el

cliente valora a la empresa por todas las acciones recibidas.

Lamb et al. (2011) definen al posicionamiento como el desarrollo que interviene en
la apreciacion universal que los clientes potenciales tienen sobre la marca,
catalogos de productos o empresa. De igual forma, Kotler y Keller (2016) detallan
como el acto de disefar la oferta y la imagen de una organizacion, dando un lugar

especial en la mente de los consumidores del mercado meta.

Para Alcaide et al. (como se citd en Carpio et al.,, 2019), las tacticas de
posicionamiento puntualizan el espacio que el producto ocupara en la mente de los

consumidores, con el resto de productos de la competencia.

El proceso de posicionamiento es reflejado en 7 pasos, segun Mullins et al. (2007)
es hallar un grupo preciso de productos que sean competitivos y sirvan a un
mercado objetivo; determinar el grupo de caracteres determinantes que delimiten
el espacio del producto donde se encuentren situadas las posiciones de las ofertas
reales; recolectar la informacion que forme parte de la poblacion de clientes
potenciales y actuales para ver el tema de las apreciacién de cada producto;
determinar el posicionamiento del producto respecto a su espacio e intensidad;
establecer la mezcla mas preferida por el clientes de los atributos precisos del
producto; indagar el ajuste entre prioridades de secciones del mercado y la posicion
del producto en un estado actual; y por ultimo, escribir una expresion de oferta de

valor para guiar el proceso e insercion de la estrategia de marketing.
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En resumen, el posicionamiento es el nivel de recordacién y posicion que ocupa
una marca en la mente del consumidor, aqui es donde la empresa articula lo que
desean, lo que se debe hacer, y lo que hacen los competidores con el producto que
tienen en el mercado. Es asi, que el definir el tipo de cliente ayudara mucho a las
organizaciones a conocer sobre sus gustos y aplicar estrategias en base a ello.

Dentro de las dimensiones encontramos a los atributos donde Kotler y Keller (2016),
indican que “son caracteristicas propias del producto” (p.301). Es decir, son
aquellos rasgos tangibles o intangibles que diferencian de un producto a otro.
Dominique (como se cité en Martinez y Cantillo, 2018) plantea que los productos
poseen atributos diferentes a la competencia; y deben ser estudiados de forma
especifica mas no generalizarlos 0 compararlos, puesto que cada uno posee sus
propios complementos. Para el desarrollo de un producto o servicio es necesario
precisar los beneficios, y estos se entregaran a traveés de atributos como calidad,
disefio, precio y caracteristicas (Kotler y Amstrong, 2012). Seguidamente
encontramos a la dimension, recordacion, es la marca que primero se menciona o
llega a la mente del consumidor por un contacto en un momento determinado
(Villarroel et al., 2017). Y finalmente, la dimension beneficios, donde Stanton et al.
(2007) indican que pueden ser funcionales (caracteristicas del producto o servicio),
estético (lo atractivo del producto o servicio que se ofrece) o psicologicos (la
sensacion que puede causar al obtenerlos). Es decir, las empresas no solo deben
trabajar en el tema de los atributos sino en los beneficios que pueda adquirir el
cliente con el producto. Los beneficios se consideran como las soluciones a las

necesidades del cliente resueltas por el producto.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

El estudio fue aplicada, debido a que se utilizé los conocimientos adquiridos
por el estudio basico o tedrico para la solucion de problemas cercanos
(Sanchez et al., 2018).

Disefio de investigacion: No Experimental de corte Transversal

Se define como investigacion no experimental, porque se ejecutd sin la
manipulacion de las variables. Dicho de otra manera, se trata de estudios en
el que no se altera las variables independientes para ver su consecuencia

sobre otras variables (Hernandez et al., 2014).

Liu y Tucker (como se citdo en Hernandez et al. 2014) citan a indicando que
los disefios de investigacion transversal recogen datos en un solo periodo,

en un tiempo unico.
Nivel de investigacion

La investigacion fue correlacional-causal, porque se limitan a establecer
relaciones entre las variables sin precisar sentido de causalidad (Hernandez
et al., 2014).

Esquema del disefio de investigacion:

01
M r
\ !

Doénde:

M: Muestra
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3.2.

O1: Variable “Marketing digital”
O2: Variable “Posicionamiento”
r: Correlacion

Enfoque de investigacion

Ademas, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo donde el investigador
utilizé la recoleccion de datos para comprobar la hip6tesis con sustento en
la medicion numeérica y analisis estadisticos, con la finalidad de disponer

pautas de comportamiento y evidenciar teorias (Hernandez et al., 2014).

Es asi, que para este tipo de enfoque no se incluye tendencias, ni creencias

en el analisis; aqui se mantiene la objetividad, confiabilidad y validez.

Variables y operacionalizacion:
Las variables fueron cualitativas donde Carballo y Guelmes (2016) afirman
gue estas simbolizan una cualidad o atributo de la persona u objeto en

cuestion. Su representacion no es aritmética.

Variable independiente, para la presente investigacion se tuvo al marketing

digital.

e Definicion conceptual: Shum (2021), define al marketing digital como
la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion que se llevan
a cabo a través de medios digitales, todas las técnicas que se aplican se
adaptan al mundo digital.

e Definicibn operacional: ElI marketing digital es un conjunto de
estrategias que desarrolla la empresa para mejorar la comercializacion
de los bienes o servicios que se ofrecen, a través de medios digitales,
de esta forma se dara a conocer la informacion de sus productos,
ventajas y atractivos en si. Se medira a través de un cuestionario,
mediante una serie de dimensiones que son comunicacion direccional y

comunicacioén bidireccional.
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3.3.

e Indicadores: Los indicadores que se consideraron fueron el E-malil,
pagina web, campafias de publicidad, videos promocionales, Facebook,
Instagram, chat y WhatsApp.

e Escalade medicion: Se consider6 una escala de medicién ordinal para
la variable marketing digital, donde se trabaj6 bajo la escala Likert.

Variable dependiente, para la presente investigacion se tuvo al

posicionamiento.

o Definiciébn conceptual: El posicionamiento significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacion con los productos competidores
(Kotler y Armstrong, 2012).

o Definicion operacional: El posicionamiento es el proceso donde las
empresas hacen el esfuerzo para influir en las percepciones que tiene
el consumidor sobre el producto. La presente variable se medira a
través de un cuestionario, mediante las siguientes dimensiones:
atributos, recordacion y beneficios.

o Indicadores: Los indicadores a considerar fueron el servicio, precio,
marca, imagen, promociones y funcionalidad del servicio.

o Escala de medicion: Se considero una escala de medicion ordinal
para la variable posicionamiento, donde se trabajé bajo la escala
Likert.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Es la agrupacion de los objetos de estudio, que cumplen o tienen ciertas

particularidades en comun (Sanchez et al., 2018).

Para el estudio de investigacion la poblacion estuvo conformada por 250

clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima; de acuerdo a las boletas

emitidas durante el primer trimestre del afio.
e Criterios de inclusidn
Se incluy6 todos los clientes que desearon participar en la investigacion
de la veterinaria Santa Felicia.

e Criterios de exclusién
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3.4.

Se excluyo a los clientes que no desearon participar en la investigacion.
Muestra: La muestra es un porcentaje de la poblacion de interés donde
se acopiara datos, es asi, que debe ser un grupo distintivo (Hernandez
et al., 2014).
La muestra estuvo conformada por 130 clientes de la veterinaria Santa
Felicia que fueron determinadas por la formula de la poblacion finita la
cual se encuentra en el anexo 11.
Muestreo: Para el estudio se utilizd el muestreo probabilistico aleatorio
simple, donde Otzen y Manterola (2017) mencionan que este tipo de
muestreo garantiza que todas las personas que forman parte de la
poblacion blanco tienen la misma oportunidad de ser incluidos. Es decir,
todas las personas tienen la misma probabilidad de ser elegidos en la
muestra.
Unidad de anélisis: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica para el estudio a considerar fue la encuesta, donde Nifio (2011)
indica que es una técnica que permitird la recoleccion de datos y sera
proporcionado comunmente de una muestra para conocer apreciaciones,
intereses o experiencias [...]. Para poder determinar el grado de aceptacion
o rechazo se empleo una escala ordinal tipo Likert, respecto a las preguntas
de la variable marketing digital y posicionamiento.
Como instrumento se aplicé el cuestionario, Chasteauneuf (como se cité en
Hernandez et al.,, 2014) indica que el cuestionario es un conjunto de
preguntas en relacion de una o mas variables a medir.
Asimismo, la variable independiente const6 de 14 preguntas y 14 preguntas
para la variable dependiente.
Validez
Es el grado en que una herramienta busca medir las variables de una forma
mas precisa (Hernandez et al., 2014).
Es por tal motivo, que se derivo a elaborar una matriz de cuestionario que
permite visualizar la relacién de las variables con las dimensiones e

indicadores. El instrumento fue validado por tres expertos de conocimiento
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3.5.

sobre el tema, dando evidencia que las preguntas tienen relacién con las
variables.

Confiabilidad

De Souza et al. (2017) argumentan que la confiabilidad es la capacidad para
brindar resultados consistentes en el tiempo y espacio, donde se observara
gue tenga una coherencia, firmeza y uniformidad. La confiablidad se basa en
la funcién del instrumento de la poblacién en la que se utiliza.

Para medir la confiabilidad del cuestionario se utilizé el alfa de Cronbach,
consiguiendo un valor de 0,745 para la variable marketing digital, y 0,717
para la variable dependiente, o que determina que los instrumentos son
validos y confiables para la investigacion.

Procedimientos

Teniendo en cuenta la situacion del pais por el tema de la pandemia, los
datos se acopiaron de la muestra elegida; dando lugar a trabajar bajo una
modalidad virtual para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
Asimismo, se considerd utilizar como técnica, la encuesta; que permitio
conocer el concepto que tienen los clientes sobre la empresa a través del
cuestionario. La fuente de datos fue de tipo primaria, porque los
investigadores recogieron la informacion de forma directa de la unidad de
analisis, dando conocimiento al cliente la importancia del llenado para
obtener una respuesta objetiva.

Iniciamos con enviar una carta a la empresa, pidiendo la colaboracién del
representante y adecuada autorizacién a los investigadores para que se
pueda aplicar el instrumento de recoleccion de datos. Recalcando que los
investigadores disefiaron el cuestionario virtual para su posterior aplicacion.
Este cuestionario permitié el almacenamiento automatico a una base de
datos, sobre la representacion que se tiene de las variables por medio de
items relacionados a sus indicadores y dimensiones. Luego, se genero el
enlace o link del cuestionario virtual, que fue compartido a la muestra
seleccionada por medio de correos electrénicos corporativos, personales y
redes sociales. Después que cada cliente responda el cuestionario, los datos
se registraron automaticamente y se obtuvieron los valores visibles que

representan las variables marketing digital y posicionamiento. Y para
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3.6.

3.7.

finalizar, una vez consolidada la base de datos completa, se procedi6 a
procesar la informacion con aplicacion del paquete estadistico IBM SPSS
version 25, asi como Microsoft Excel 2016.

Asimismo, se analizaron las pruebas de normalidad por medio de la base de
datos SPSS, donde se obtuvo un resultado equivalente al 0,000 el cual es
inferior a 0,05, siendo asi analizado como una distribucién no paramétrica,
ademas la muestra fue superior a 50, lo que indica la aplicacion del
Kolmogorov-Smirnov.

Método de analisis de datos

Después de tener el registro de la encuesta, se analiz6 los datos a través
de la estadistica descriptiva donde se genero gréaficos y tablas de
frecuencia; por medio del software SPSS version 25.

Para descargar la base de datos obtenidas del cuestionario se utilizo el
Microsoft Excel 2016. Asimismo, se utilizo la estadistica inferencial bajo la
correlacion Rho Spearman para determinar la influencia y comprobar la
hipétesis.

Aspectos éticos

En el estudio se respeto con lo establecido en las Normas APA 7ma edicion,
citando asi documentos fidedignos para evitar plagios. Con respecto a los
resultados del estudio la identidad de los clientes fue anénimo, y no se

manipulo los datos que pueda beneficiar a los investigadores.
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V. RESULTADOS
Se plante6 como objetivo general, determinar la influencia del marketing digital en

el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

Tabla 1

Coeficiente de correlacién de marketing digital y posicionamiento

MARKETING
DIGITAL POSICIONAMIENTO

Rhode MARKETING Coeficiente de

Spearman  DIGITAL correlacion 1,000 178
Sig. (bilateral) . ,043
N 130 130
POSICIONA Coeficiente de .
MIENTO correlacion 178 1,000
Sig. (bilateral) ,043 .
N 130 130

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima

2021.

Interpretacion:

De la tabla 1, se observé que existe una correlacion positiva muy baja entre ambas
variables, puesto que el Rho de Spearman varia entre 0.01 y 0.190. Por lo que
existe poca influencia del marketing digital en el posicionamiento con un grado de
significancia menor a 0.05, lo cual hace que se rechace la hipotesis de nula y se
acepte la hipotesis trabajo.

Tabla 2

Tabla cruzada del marketing digital y posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Medio Alto Total
MARKETING DIGITAL  Bajo 3 1 4
2,3% 0,8% 3,1%
Medio 77 30 107
59,2% 23,1% 82,3%
Alto 9 10 19
6,9% 7,7% 14,6%
Total 89 41 130
68,5% 31,5% 100,0%
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Nota: Base de datos del SPSS de la encuesta, 2021.

Interpretacion:

Segun la tabla 2 se aprecia que la variable de marketing digital tiene un nivel bajo
con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6% . De otro lado, la variable dependiente con un
nivel medio de 68,5% y alto con 31,5%.

De lo descrito anteriormente se logra percibir que los clientes de la veterinaria Santa
Felicia, consideran que el marketing digital est4 en un nivel medio con irregulares
campaias publicitarias, las redes sociales desactualizadas, frecuencia media de
comunicacion. De igual manera para el posicionamiento, por tener un servicio
intermedio, la imagen del local tiene poco reconocimiento por parte de los clientes

y las promociones incompletas.

Objetivo especifico 1, identificar como el marketing digital incide en los atributos de

la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

Tabla 3

Coeficiente de correlacion de marketing digital y la dimension atributos

MARKETING )
DIGITAL Atributos
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de
DIGITAL correlacion 1,000 104
Sig. (bilateral) . ,239
N 130 130
Atributos Coef|C|ent.e, de 104 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,239 .
N 130 130

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima
2021.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos de la tabla 3, se pudo observar que el coeficiente de
correlaciéon Rho de Spearman fue de 0,104 que muestra una correlacién positiva

baja entre el marketing digital y los atributos de la empresa.
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Tabla 4

Tabla cruzada del marketing digital y atributos

Atributos
Bajo Medio Alto Total
MARKETING Bajo 0 3 1 4
DIGITAL 0,0% 2,3% 0,8% 3,1%
Medio 2 63 42 107
1,5% 48,5% 32,3% 82,3%
Alto 2 6 11 19
1,5% 4,6% 8,5% 14,6%
Total 4 72 54 130
3,1% 55,4% 41,5% 100,0%

Nota: Base de datos del SPSS de la encuesta, 2021.

Interpretacion:

Segun la tabla 4 se aprecia que el marketing digital tiene un nivel bajo con 3,1%,
medio 82,3% y alto 14,6% .De otro punto la dimension atributos tiene un nivel bajo
3,1%, medio 55,4% y alto 41,5%.

De lo descrito anteriormente se logra percibir que los clientes de la veterinaria Santa
Felicia, consideran que el marketing digital esta en un nivel medio por la poca
presencia en redes sociales, videos promocionales y campafas publicitarias. De
igual forma, dentro de los atributos se considera que cuenta con un servicio

intermedio y precios accesibles.

Por consiguiente, el objetivo especifico 2 fue distinguir la incidencia que tiene el

marketing digital en la recordacion de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

Tabla 5

Coeficiente de correlacion de marketing digital y recordacion

MARKETING
DIGITAL Recordacion

Rho de MARKETING Coef|C|ent.e, de 1,000 - 003
Spearma DIGITAL correlacion

n Sig. (bilateral) . 971

N 130 130

Recordacion Coef|C|ent.e, de - 003 1,000
correlacion
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Sig. (bilateral) 971 .
N 130 130
Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima

2021.
Interpretacion:
Los resultados obtenidos de la tabla 5, muestran que el coeficiente de Rho

Spearman fue de -0,003 con una correlacion negativa muy baja entre la variable
marketing digital y la dimensidn recordacion.

Tabla 6

Tabla cruzada del marketing digital y recordacion

Recordacion

Bajo Medio Alto Total

MARKETING Bajo 1 0 3 4
DIGITAL 0,8% 0,0% 2,3% 3,1%
Medio 4 65 38 107

3,1% 50,0% 29,2%  82,3%

Alto 1 10 8 19

0,8% 7,7% 6,2%  14,6%

Total 6 75 49 130

4.6% 57, 7% 37,7% 100,0%
Nota: Base de datos del SPSS de la encuesta, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 6, se observa que el marketing digital se encuentra en un nivel bajo con
3,1%, medio 82,3% y alto 14,6% . Asimismo, la dimension recordacion con un nivel
bajo de 4,6%, medio 57,7% vy alto 37,7%.

De lo mencionado anteriormente se logra percibir que los clientes de la veterinaria
Santa Felicia, estiman que el marketing digital cuenta con poca intercomunicacion
respecto a sus campafas publicitarias, redes sociales y videos. Sin embargo, el
57,7% de los encuestados indican que ello no influye a que la imagen de la

veterinaria sea reconocida por los clientes.

Finalmente, el objetivo especifico 3, analizar como el marketing digital favorece en

los beneficios de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
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Tabla 7

Coeficiente de correlacién de marketing digital y beneficios

MARKETING

DIGITAL Beneficios
Coeficiente de

MARKETING correlacion 1,000 ,091
DIGITAL  Sig. (bilateral) . ,304
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de 091 1.000

N correlacion ' '

Beneficios i (bilateral) 304

N 130 130

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima

2021.

Interpretacion:

Como podemos observar en la tabla 7, el coeficiente de correlacion Rho Spearman

fue de 0,091 que muestra una correlacion positiva muy baja.

Tabla 8

Tabla cruzada del marketing digital y beneficios

Beneficios
Bajo Medio Alto Total
MARKETING Bajo 0 4 0 4
DIGITAL 0,0% 3,1% 0,0% 3,1%
Medio 2 83 22 107
1,5% 63,8% 16,9% 82,3%
Alto 0 14 5 19
0,0% 10,8% 3,8% 14,6%
Total 2 101 27 130
1,5% 77, 7% 20,8% 100,0%

Nota: Base de datos del SPSS de la encuesta, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 8, se aprecia que la variable de marketing digital se obtuvo un nivel bajo

con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6%. Mientras que la dimensién beneficios de la

variable dependiente tiene un nivel bajo 1,5%, medio 77,7% y un nivel alto con

20,8%.
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De lo mencionado anteriormente se logra percibir que los clientes de la veterinaria
Santa Felicia, consideran que el marketing digital esta en un nivel medio por la poca
continuidad de campafas publicitarias, redes sociales, videos promocionales y
brindando una frecuencia media de comunicacién. De igual manera, los beneficios
se encuentran en el nivel intermedio por un regular manejo de promociones

atractivas.
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V.  DISCUSION

El marketing digital con el pasar de los afos se ha convertido en una herramienta
potencial para las organizaciones que buscan captar mas clientes con el uso de
tecnologias, redes sociales y medios digitales. Debido al impacto del covid-19
muchas empresas se han visto forzadas a tomar la decisién de innovar y aplicar
nuevas estrategias para llegar a sus consumidores, con las restricciones impuestas
la mayoria de personas ya cuentan con un objeto tecnoldgico a la mano que les
permite navegar y buscar productos o servicios que puedan cubrir sus necesidades,
pero ello no solo involucra tener presencia en lo virtual sino de garantizar un sistema
acorde a los usuarios. Si bien es cierto, el confinamiento ha permitido que las
empresas puedan llegar al consumidor por un medio digital y facilitar las compras
y ventas por internet; muchas de ellas se han visto afectadas por la situacion
conllevandolos a seguir aplicando lo tradicional. En la actualidad, con el avance de
las tecnologias si las empresas no se adaptan a los cambios es posible que poco

a poco desaparezca la marca.

El marketing digital hoy en dia es indispensable para toda organizacion que quiera
cumplir sus objetivos y lograr un mejor posicionamiento en el mercado; por otro
lado, la presente investigacion respecto a marketing digital y posicionamiento de la
veterinaria Santa Felicia, surge de la problematica que la empresa no cuenta con
el uso de redes basicas, ni la implementacion correcta de los medios digitales

generando asi que su demanda disminuya y se vean afectados los ingresos.

Por consiguiente, se tuvo en cuenta los trabajos previos y teorias en relacion a los
objetivos ya mencionados con el fin de presentar un sustento adecuado para la

discusion.

El objetivo general del estudio fue determinar la influencia del marketing digital en
el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. De acuerdo a los
resultados obtenidos a través del Rho de Spearman la correlacion fue positiva muy
baja con el 0,178, estos resultados se asemejan con la investigacion de Pala (2018)
gue obtuvo un Rho de Spearman de 0,368, donde lleg6 a la conclusién que el uso

de redes sociales tiene un nivel alto de 98.78% ello incide de forma considerable
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en el posicionamiento. Sin embargo, en la investigacion se considera que el
marketing digital y el posicionamiento tienen una influencia baja, el nivel medio con
82.3% en el marketing digital y en el posicionamiento con un 68,5%.

Ambos resultados concuerdan con la teoria de Mufiiz (2014) titulada “marketing en
internet y las nuevas tecnologias” donde manifiesta que una aplicacién adecuada
del marketing digital permite brindar mayor informacién acerca de los productos o
servicios que se esta ofreciendo. Ademas, el uso de redes sociales, publicidad y
campafias en linea son esenciales para que las organizaciones puedan cumplir sus

objetivos y a la vez captar la atencién del consumidor.

De igual forma, en referencia al primer objetivo especifico, identificar como el
marketing digital incide en los atributos de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021
se obtuvo que existe una correlacidn positiva baja con un coeficiente de Rho: 0,104;
dichos resultados se diferenciaron del estudio de Hermoza (2019) con un
coeficiente del 0,788 una correlacion positiva alta, donde concluyo que uno de los
motivos por el cual el posicionamiento disminuya seria por la existencia de una
administracion de marketing online incompleta. Resaltando que el estudio se realiz6
en una situacion en donde el marketing digital tenia escasa importancia tanto en
las empresas como en los consumidores que estaban acostumbrados a realizar sus
ventas y compras de manera presencial; por causa de la pandemia muchas
organizaciones tomaron la decision de implementar el marketing digital pero no
todas lo aplicaron de forma adecuada. Dentro de esta situacion se encuentra la
veterinaria Santa Felicia que no ha efectuado un buen marketing digital por el poco
manejo de las herramientas digitales. Dicho de otro modo, el marketing digital tiene
una baja incidencia en los atributos de la empresa, puesto que se considerd que
brindan un servicio oportuno y precios accesibles. Segun Zunzarren y Bértol (2012)
en su “Teoria de las redes” indican que las organizaciones tienen que plantearse
objetivos claros en relacién a la situacion en la que se encuentran, para asi lograr
resolver inconvenientes de una forma rapida. Al mismo tiempo, crear un vinculo por

medio de la conectividad.

Respecto a nuestro segundo objetivo especifico, distinguir la incidencia que tiene

el marketing digital en la recordacién de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021, se
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alcanzo un resultado de Rho de Spearman -0,003, una correlacion negativa muy
baja, donde se diferencia del estudio de Tenorio (2014) con un Rho de Spearman
0,707, una correlacion positiva alta entre las dos variables de su trabajo. Esta
situacion refleja que el marketing digital tiene un impacto positivo en las
organizaciones que realizan un manejo adecuado de las herramientas digitales,
asimismo la marca e imagen que proyectan como organizacion permite al cliente
diferenciarlo de la competencia. En nuestra investigacion se considerdé una
influencia baja entre la variable independiente y la dimension recordaciéon. Lo que
indica que el marketing digital no incide en laimagen y marca de la veterinaria Santa
Felicia, puesto que los clientes consideran que recuerdan con facilidad a la empresa
con un nivel medio de 57,7% y un nivel alto de 37,7%. Y de acuerdo a Ries y Trout
(2005) en su teoria de posicionamiento, mencionaron que para conseguir estar en
la mente del consumidor es imprescindible realizar acciones que refuercen la marca

del producto o servicio.

En relacion a nuestro tercer objetivo, analizar como el marketing digital favorece en
los beneficios de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021, se obtuvo un Rho de
Spearman de 0,091 una correlacion positiva baja, en donde los resultados se
diferencian de la investigacion de Giron (2018) con una correlacién positiva
moderada de 0,684 donde concluyo la influencia que significativa que existe entre
sus dos variables. También, se hace mencidn que nuestra investigacion se realizo
en una situacion de pandemia donde las empresas se vieron obligadas a introducir
el marketing digital dentro de ellas, pero no todas tuvieron resultados positivos a la
hora de aplicarlos. En este sentido, se considera una influencia baja entre el
marketing digital y los beneficios, puesto que el 77,7% de los clientes consideran
gue es regular los beneficios promocionales y un 20.8% indican que el nivel es alto
en la dimensidn, con lo que otorga la veterinaria Santa Felicia. Estos resultados se
asemejan con lo propuesto por Alcaide (2015) donde planteé su teoria “El trébol de
la fidelizaciéon” priorizando que las empresas deben conocer las necesidades del
consumidor, seguidamente procesar toda la informacion y realizar acciones donde
se obtenga un producto final que cubra las expectativas del cliente. Pero no solo se
trata que el consumidor compre o adquiera un servicio sino de ver la reaccion que

ellos puedan proyectar. De igual forma Stanton et al. (2007) indican que los
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beneficios de la empresa se relacionan con las caracteristicas, lo atractivo que

llegan a ser y la sensacion que llegan a causar al obtener el producto o servicio.

En tal sentido, la investigacién tomo teorias e investigaciones de autores en donde
se corroboro la importancia del marketing digital y la influencia que puede existir en
el posicionamiento de una empresa. Cabe mencionar que las empresas tienen que

ser flexibles ante los cambios generados por la digitalizacion.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determiné la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la

veterinaria Santa Felicia, Lima 2021 mediante la prueba del Rho de Spearman
obteniendo un valor de 0,178 lo que determina una correlacion positiva baja.
Asimismo, se obtuvo un nivel un nivel bajo con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6%
en marketing digital y para el posicionamiento un nivel medio de 68,5% y alto
con 31,5%. En este sentido, la ejecucién del marketing digital se desarroll6 de
una forma intermedia donde el posicionamiento no fue afectado
considerablemente gracias las acciones por parte de la veterinaria Santa

Felicia.

Se identifico como el marketing digital incide en los atributos de la veterinaria
Santa Felicia, por medio de la prueba del Rho de Spearman donde se obtuvo
un valor de 0,104, una correlacion positiva baja. Se identificé que el marketing
digital tiene un nivel bajo con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6% .Y la dimension
atributos tiene un nivel bajo 3,1%, medio 55,4% y alto 41,5%, recalcando que
ambos se encuentran en un novel medio. Esto indica que la empresa cuenta
con un marketing digital intermedio, donde el servicio que brinda es el adecuado

y los precios se acomodan a las expectativas del cliente.

Se explico distinguir la incidencia que tiene el marketing digital en la recordacion
de la veterinaria, a través de la prueba Rho de Spearman con un valor de -
0,003 una correlacién negativa baja. Los encuestados indican que el marketing
digital se encuentra en un nivel bajo con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6% .
Asimismo, la dimensién recordacién con un nivel bajo de 4,6%, medio 57,7% y
alto 37,7%. De lo mencionado, se destaco que las acciones realizadas por la

empresa en relacion a su imagen y marca estan siendo éptimas.

Se expuso analizar como el marketing digital favorece en los beneficios de la
veterinaria, por medio de la prueba Rho de Spearman obteniendo un valor de
0,091 una correlacién positiva baja. Lo que concierne la variable independiente
se obtuvo un nivel bajo con 3,1%, medio 82,3% y alto 14,6%. De otro lado, la

dimensién beneficios tiene un nivel bajo 1,5%, medio 77,7% y un nivel alto con
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20,8%. Lo que indica que las promociones y el servicio que brinda la veterinaria

Santa Felicia estan alineados a lo requerido por el cliente.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Al gerente de la veterinaria Santa Felicia, se aconseja plantear estrategias de
marketing digital e invertir en la calidad y la innovacion de su servicio que ayuden
a potenciar su marca para mejorar el posicionamiento de su empresa. De igual
forma, realizar mayor interaccion por medio de las redes sociales, donde se
publique videos, informacién relevante de la empresa, promociones, entre otros. En
tal sentido, contar con una mayor presencia digital le va permitir destacar entre sus

competidores y llegar a mas clientes potenciales.

Al responsable de la veterinaria Santa Felicia, se recomienda contar con un
profesional para gestionar y desarrollar un marketing digital adecuado para la
empresa. Esto incluiria contar con un seguimiento constante de las publicaciones
en redes sociales permitiendo a la empresa mejorar el posicionamiento y
sobrepasar las expectativas del cliente brindando un servicio oportuno de acuerdo

a cada necesidad.

Al gerente de la veterinaria se aconseja implementar equipos que faciliten un
servicio mas eficaz de acorde a las expectativas del cliente, para asi incrementar el
posicionamiento de la empresa a largo plazo. De la misma forma, reforzar su
identidad como una empresa que ofrece un servicio de calidad, contando con

profesionales capacitados en su rubro.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

DEFINICION ,
VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL
E-mail
El marketing digital es un conjunto Pagina web
de estrategias que desarrolla la Comunicacion
Shum (2021), define | empresa para mejorar la direccional
al marketing digital | comercializacion de los bienes o Campafias de publicidad
como la aplicacién de | servicios que se ofrecen, a través
estrategias y técnicas | de medios digitales, de esta forma i .
Videos promocionales
de comercializacion | se dara a conocer la informacion
MARKETING ) .
gue se llevan a cabo | de sus productos, ventajas y Ordinal
DIGITAL ) ) ] ;
a través de medios | atractivos en si. Facebook
digitales, todas las | La presente variable se medira a
técnicas que se |través de un cuestionario,
aplican se adaptan al | mediante las siguientes L Instagram
Comunicacion
mundo digital. dimensiones: comunicacion - .
bidireccional
direccional y comunicacién
bidireccional Chat
WhatsApp

Nota: Las dimensiones de la variable marketing digital estan fundamentadas tedricamente por Shum (2021).




VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL
El posicionamiento | El posicionamiento es el proceso
significa hacer que un | donde las empresas hacen el ) Servicio
o Atributos
producto ocupe un | esfuerzo para influir en las
lugar claro, distintivoy | percepciones que tiene el Precio Ordinal
deseable en la mente | consumidor sobre el producto. La
o de los consumidores | presente variable se medira a
E meta, en relacion con | través de un  cuestionario, Marca
g los productos | mediante las siguientes Recordacion
% competidores dimensiones: atributos,
©) Imagen
O (Kotler y Armstrong, | recordacion y beneficios.
8 2012).
a
Promaociones
Beneficios
Funcionalidad del servicio

Nota: Las dimensiones de la variable posicionamiento estan fundamentadas te6ricamente

por Kotler y Armstrong (2012)




Anexo 2. Matriz de consistencia

Problema Objetivos Variable Dimensiones Indicadores items Marco teérico Método
Problema general: Objetivo general: Péji-r:r;a\:\l/eb Shum (20?1), d-efi-ne ;Iiz;?p“cada
¢De qué forma el Determinar la influencia del al marketing digital _
marketing digital influye marketing digital en el o Campér”?as de 1,2,3,4,5 Como laaplicacion de No _ Experimental,
en el posicionamiento de posicionamiento de la I COfnunl-camon put?llmdad estrategias y técnicas Correlacional
la veterinaria Santa veterinaria Santa Felicia, E” direccional VId?OS de comercializacion » .
Felicia, Lima 20217 Lima 2021, .8 promocionales que se llevan a cabo a PobIaC|on:.250. clientes

g través de medios de la veterinaria Santa

Problemas especificos ‘E" Facebook 6789, digitales, todas las Felicia, Lima; de
¢De qué manera el Instagram 10, técnicas  que  se acuerdo a las boletas
marketing digital incide Objetivos especificos: Comunicacion Chat 111213  aplican se adaptan al emitidas  durante el
en los atributos de la Identificar como el marketing bidireccional WhatsApp 14 mundo digital. primer trimestre del afio.
veterinaria Santa Felicia, digital incide en los atributos _ Muestra: Conformada
Lima 20217 de la veterinaria Santa _ Servu.:lo 1,2,3,4,5 por 130 clientes de la
¢Como el marketing Felicia, Lima 2021. Atributos Precio El' posicionamiento empresa veterinaria
digital incide en la Distinguir la incidencia que Marca 6,7.8,9, significa hacer que un Santa Felicia, Lima
recordacion  de  la tiene el marketing digitalenla Recordacion Imagen 10 producto ocupe un  2021.
veterinaria Santa Felicia, recordacion de la veterinaria % lugar claro, distintivoy  Técnicas de
Lima 2021? Santa Felicia, Lima 2021. = deseable en la mente recoleccion de datos:
cDe qué forma el Analizar como el marketing :g Beneficios oromociones de los consurﬁidores - Encuestas
marketing digital digital favorece en los  © Euncionalidad 11,12,13, Meta, en relacion con  Instrumentos:
favorece en los beneficios de la veterinaria o 14 los productos  -Cuestionario.
beneficios de la Santa Felicia, Lima 2021. del servicio competidores  (Kotler

veterinaria Santa Felicia,
Lima 2021?

y Armstrong).




Anexo 3. Instrumento de recolecciéon de datos

Estimado(a):

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

El presente instrumento tiene por finalidad determinar la influencia del marketing

digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021, y a partir

del cual elaborar una propuesta para mejorar dicha variable.

Cabe sefalar que la encuesta es totalmente anénima y Unicamente con fines

investigativos. De ante mano se agradece la colaboracién y sinceridad brindada.

INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion, segun la siguiente

escala;

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Valoracion
pd
O
w o (o] = w
2 INDICADORES c ol o | 2|8 |28
O_uw_u |wd |§ |ZF
< 223 %3 [2833 |23
= =3 3|73 |2 |E2
P Bl B < |8 |28
¢Usted ha recibido alguna vez un correo de la veterinaria Santa
<—(' Felicia en donde promocionen e informen los servicios que
z brindan?
o
8 ¢cUsted considera que es relevante para la veterinaria Santa
H:J Felicia contar con una pagina web?
a ¢Usted ha visto camparfias de publicidad de la veterinaria Santa
% Felicia por las redes sociales?
2 ¢,Ha visto usted algun video promocional de la veterinaria Santa
&) Felicia en alguna red social?
Z
= ¢ Considera usted que es de vital importancia que la veterinaria
8 Santa Felicia realice videos promocionales para incentivar la

adquisicion de un servicio?




COMUNICACION BIDIRECCIONAL

6. ¢La cantidad de seguidores que posee la pagina de Facebook de
la veterinaria Santa Felicia influyé en su decision al momento de
querer adquirir un servicio?

7. ¢Usted encuentra informacion precisa de los servicios que brinda
la veterinaria Santa Felicia en su pagina de Facebook?

8. ¢Usted considera que la veterinaria Santa Felicia deberia publicar
videos y ofertas por medio de su pagina de Facebook?

9. ¢Usted sabe si la veterinaria Santa Felicia cuenta con Instagram?

10. ¢ Usted considera que la veterinaria Santa Felicia deberia hacer
mas uso del Instagram?

11. ¢ Usted considera que el chat es el mejor medio para ponerse en
contacto con la veterinaria Santa Felicia?

12. ¢ Considera usted que las respuestas por parte de la veterinaria
Santa Felicia son rapidas por el medio del chat?

13. ¢ Usted reserva citas para un servicio mediante el WhatsApp de la
veterinaria Santa Felicia?

14. ;Considera que la veterinaria Santa Felicia establece ofertas

promocionales por medio del WhatsApp?




CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

Estimado(a):

El presente instrumento tiene como finalidad determinarla influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

Cabe sefalar que la encuesta es totalmente anénima y Unicamente con fines
investigativos. De ante mano se agradece la colaboracion y sinceridad brindada.
INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada uno

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su perspectiva.

TOTALMENTEEN | _\ becr ~UERDO NI DEGCEL:\IERDO DE TOTALMENTE DE
DESACUERDO BEEACUERD ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
Valoracién
z
8 w o O = o w o
2 INDICADORES E 9 9 Z o |Eg
w d_w _w jwa g |Ly
=z>|l zZz>2 O Z o =5
% El w 2 w 2 = % J 2 '<_£| 2
n n
P Bl B < |4 |e4
15. ¢ Usted considera que los médicos de la veterinaria Santa Felicia
brindan una buena atencion veterinaria?
16. ¢ Usted cree que el local de la veterinaria Santa Felicia le ofrece
comodidad?
8 17. ¢ Usted considera que los servicios de la veterinaria Santa Felicia
S es rapida y oportuna?
m
E 18. ¢ Usted considera que la veterinaria Santa Felicia maneja precios
< accesibles por los servicios que ofrece a diferencia de sus
competidores?
19. ¢ Considera usted que el precio de los servicios que ofrece la
veterinaria motivan a recordarla como una empresa de precios
bajos?
20. ¢Usted considera a la veterinaria Santa Felicia como primera
6 opcion para adquirir sus servicios?
@) — — .
<Dz 21. ¢ Usted recuerda con facilidad el grafico representativo de la
[v4 veterinaria Santa Felicia que aparece junto a su nombre?
o
e . ¢Usted considera que el nombre Santa Felicia es facil de
D [22. ¢ Usted d | bre Santa Fel facil d
o

recordar?




23.

¢Considera usted que la veterinaria Santa Felicia posee una
imagen de prestigio frente a sus clientes y competidores?

24,

¢Cree usted que la veterinaria Santa Felicia posee una imagen
representativa que lo diferencia en el mercado?

BENEFICIOS

25.

¢Usted ha percibido que la veterinaria Santa Felicia maneja
promociones atractivas que motivan recordarlas?

26.

¢La veterinaria Santa Felicia le otorga beneficios promocionales
por adquirir sus servicios?

27.

¢Los servicios adquiridos en la veterinaria Santa Felicia
cumplieron con sus expectativas?

28.

¢ Los servicios recibidos por la veterinaria Santa Felicia le motivan
a recordarla y regresar a la empresa?




Anexo 4. Ficha técnica

FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS

1.
2.

~N O 01 b~

Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario
Nombre del instrumento: Cuestionario “Marketing Digital”
Autor original: Huaman Guerrero, Liliana (2021)

Quispe Flores, Nicole (2021)

. Forma de aplicacion: Individual

. Medicién: Marketing Digital

. Administracién: Clientes de la veterinaria Santa Felicia
. Tiempo de aplicacion: 10-12 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Tiene como finalidad determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun Nifio (2011),
permitira la recoleccion de datos y sera proporcionado comunmente de una
muestra para conocer apreciaciones, intereses 0 experiencias. Para la
validacion se emplearon como procedimientos la seleccidén de los expertos
en investigacion y en la tematica de investigacion. La entrega de la carpeta
de evaluacidon a cada experto: cuadro de operacionalizacion de las
variables, instrumento y ficha de opinidn de los expertos; mejora de los
instrumentos en funcidn a las opiniones y sugerencias de los expertos.

De Souza et al. (2017) argumentan que la confiabilidad es la capacidad
para brindar resultados consistentes en el tiempo y espacio, donde se
observara que tenga una coherencia, firmeza y uniformidad.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, los resultados fueron
sometidos a los procedimientos del método Alfa de Crombach; el calculo
de confiabilidad que se obtuvo del instrumento fue a=0.745, resultado que
asume una confiabilidad buena, que permite determinar que el instrumento

proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacién.



Alfa de N de
Cronbach elementos
0,745 14

IV. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 14 items con una valoracién de 1 a 5 puntos
cada uno (Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo=2, Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo=3, De acuerdo=4 y Totalmente de acuerdo=5); los cuales estan
organizados en funcion a las dimensiones de la variable Marketing Digital.

Los niveles para describir el marketing digital son: Alto, medio y bajo. Y los
resultados, de la escala de estimacion seran organizados o agrupados en

funcién a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Comunicacion
o 1,2,3,4,5
direccional

Comunicacion
L ) 6,7,8,9,10,11,12,13,14
bidireccional

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel A nivel de las dimensiones
Niveles de
variable D1 D2
Alto 52 -70 19-25 34-45
Medio 33-51 12-18 22-33
Bajo 14 - 32 5-11 9-21




FICHA TECNICA

l. DATOS INFORMATIVOS
1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Posicionamiento”

w

Autores: Huaman Guerrero, Liliana (2021)
Quispe Flores, Nicole (2021)

Forma de aplicacion: Individual
Medicion: Posicionamiento

Administracion: Clientes de la veterinaria Santa Felicia.

N o o A

Tiempo de aplicacion: 10-12minutos
. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Tiene como finalidad determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
1. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:
El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun Nifio (2011),
permitira la recoleccién de datos y sera proporcionado comunmente de una
muestra para conocer apreciaciones, intereses o0 experiencias. Para la
validacion se emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos en
investigacion y en la tematica de investigacion. La entrega de la carpeta de
evaluacion a cada experto: cuadro de operacionalizacion de las variables,
instrumento y ficha de opinidn de los expertos; mejora de los instrumentos en

funcién a las opiniones y sugerencias de los expertos.

De Souza, et al. (2017) argumentan que la confiabilidad es la capacidad para
brindar resultados consistentes en el tiempo y espacio, donde se observara

gue tenga una coherencia, firmeza y uniformidad.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, los resultados fueron
sometidos a los procedimientos del método Alfa de Cronbach; el célculo de
confiabilidad que se obtuvo del instrumento fue a= 0,717 resultado que asume
una confiabilidad buena, que permite determinar que el instrumento

proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.



Alfa de Cronbach

N de elementos

0,717

14

IV. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 14 items con una valoracién de 1 a 5 puntos

cada uno para la variable posicionamiento.

El sistema de clasificacién para las cuatro dimensiones es de escala ordinal,
con diferentes opciones: Totalmente en desacuerdo= 1, En desacuerdo=2, Ni
de acuerdo, ni en desacuerdo=3, De acuerdo=4 y Totalmente de acuerdo=5;

los cuales estan organizados en funcién a las dimensiones de la variable

posicionamiento.

Los niveles para describir el posicionamiento son: Alto, medio y bajo. Y los

resultados, de la escala de estimacion seran organizados o agrupados en

funcién a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Atributos 1,2,3,45
Recordacion 6,7,8,9,10
Beneficios 11,12,13,14

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel A nivel de las
Niveles de dimensiones
variable D1 D2 D3
Alto 52 -70 19-25 19-25 16-20
Medio 33-51 12-18 12-18 10-15
Bajo 14 - 32 5-11 5-11 4-9




Anexo 5. Prueba piloto

ENCUESTADOS MARKETING DIGITAL SUMA
ITEM1 | ITEM2 | ITEM3 | ITEM4 | ITEM5 | ITEM®& | ITEM7 | ITEM 8 | ITEM9 | ITEM 10 | ITEM 11 | ITEM 12 | ITEM 13 | ITEM 14
1 2 2 2 4 3 3 4 3 3 4 1 4 4 4 4 El célculo corresponde a un instrumento
z ! . L z ‘ : z : £ 2 3 3 2 z 3 de 14 preguntas, con un prueba piloto a
3 4 1 1 2 4 4 1 4 3 3 4 4 4 2 41
1 7 3 1 7 3 7 3 2 7 2 7 z 2 3 PP 15 clientes de la veterinaria Santa Felicia
5 1 3 3 2 4 4 2 5 2 3 4 4 2 4 43 (escala ordinal para la primera variabla)
3 2 2 1 2 4 4 1 3 3 3 2 2 4 2 35
7 2 4 2 2 4 4 1 2 2 2 4 4 4 2 39
8 2 4 2 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 2 45
9 3 1 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 35
10 1 2 1 2 3 2 1 4 2 4 4 5 4 2 37
11 2 2 2 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 4
12 4 4 1 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 54
13 3 4 2 4 4 5 2 4 3 4 4 4 4 5 52
14 2 2 1 2 4 3 1 3 2 4 3 3 4 4 38
15 1 1 1 2 4 2 1 4 2 3 2 2 2 3 30
YARIANZA 0.916 | 1307 | 0382 | 0889 | 0329 | 0807 | 1449 | 0756 | 0.756 | 0.649 | 1128 | 0.640 | 0649 | 1067
SUMATORIA DE YARIANZ{11 822
YARIANZA DE LA SUMA 0284
Valor  |Significado
" X o Al e Cronbach Lt >3 |es excelente TOTALMENTE EN =] W DE TOTALMENTE
o= —|1 - — Ko [Mimero de ftems L 8 |esbueno pesacuerpo | pesacuerpo | acuerpon | O AUERPO) o acuerpo
K=-1 vt ¥iz Varianza de cadaftem  11.822 »7 s aceptable 1 3 5 4 5
Wtz Warianza del total 45 840 >h £5 cuestionahle
»5 es pobre
<5 es inaceptable




POSICIONAMIENTO
ENCUESTADOS ITEM1 | ITEM2 | ITEM3 | ITEM4 | ITEM5 | ITEM& | ITEM7 | ITEM8 | ITEM9 | ITEM 10| ITEM 11 | ITEM 12 | ITEM 13 [ ITEM 14 SUMA
1 2 4 3 3 1 2 3 2 3 4 4 3 3 4 41
z : 3 : 4 4 3 : : 4 3 3 3 3 3 61 El calculo corresponde a un instrumenta
3 3 4 4 4 3 3 3 2 3 4 3 3 5 4 50 de 14 preguntas, con un prueba piloto a
4 4 5 4 5 3 4 3 4 4 5 4 5 4 4 58 15 clientes de la veterinaria Santa Felici
5 4 4 3 4 5 5 5 3 5 5 4 4 4 5 60 [escala ordinal, para la segunda
& 3 2 3 3 4 3 2 1 4 3 3 3 4 3 41 variable)
7 4 4 4 5 3 4 5 4 3 5 5 4 5 4 59
] 1 3 2 1 1 3 4 3 4 4 5 2 3 5 41
9 4 1 4 4 4 5 3 5 4 3 4 4 3 3 51
10 2 3 3 3 4 4 4 3 3 5 3 2 3 5 47
11 4 4 3 4 5 5 5 3 5 4 4 4 3 5 58
12 3 2 5 4 3 4 4 1 4 2 2 2 2 4 42
13 4 2 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 54
14 3 4 2 1 2 3 4 4 4 4 3 1 5 4 44
15 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 f1
VARIANZA 0.862 | 1.307 | 0.649 | 1440 | 1422 | 0800 | 0782 | 1493 ( 0533 | 0729 | 0729 | 1422 | 0916 462
|SUMATOR|A DE VARIANZA 13.347
VARIANZA DE LA SUMA DE LOS ITEMS 55 E53
Valor |Significado
K v Vi a= Alfa de Cronbach 0.833 »59 es excelente
o= — |y — = ke Mimera de items 14 ) = [Er TOTALMENTE EN EN NI DE DE ACUERDO TOTALMENTE
'H - l lh.e Wiz Varianza de cada ftem 1354? }.T 85 aEEptab IE DEMC‘UERDO DESACUERDG ACUERDO Hl DE ACUERDO
W= ‘Varianza del total 59.893 »hB es cuestionable 2 : ! >
»5 es pobre
<5 es inaceptable



Anexo 6. Base de datos

|VIgIDie: 14 Qe 14 vanaoies

va

var

V2

POSICIOMA

MIENTO

D5

Beneficios

D4

Recordacion

D3

Atributos

V1

MARKETING

DIGITAL

D2

Comunicacid

n_Bidireccion

al

D1

Comunicacid

n_Direccional
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7
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35
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15
12
13
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49

46

33
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35

24
28
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50
53

i
49

18
2

35

14
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A7

an

47




Anexo 7. Alfa de Cronbach

Para medir la confiabilidad del cuestionario se utilizé el alfa de Cronbach.

K Vi
o= 1—
K-1 Vt

Coeficientes del alfa de Cronbach

Valor Significado

>.9 es excelente
>.8 es bueno

>7 es aceptable
>.6 es cuestionable
>5 es pobre

<.5 es inaceptable

Nota: George y Mallery, (como se cit6 en Hernandez y Pascual, 2018)

Variable independiente — marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,745 14
De acuerdo a los datos procesados en el SPSS se obtuvo una confiabilidad

a=0,745 en el cuestionario de marketing digital.

Variable dependiente - posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0,717 14

Y en el cuestionario de posicionamiento un coeficiente Alfa de Cronbach a=0,717,
lo que determina una confiabilidad aceptable en ambos cuestionarios indicando

gue los instrumentos son validos y confiables para la investigacion.



Anexo 8. Confiabilidad

BA BB | BC A BD BE BF | BG | BH Bl Bl

AV AW | AX | AY | A7

AT Al

AS

AG | AH Al AK AL | AM | AN | AD AP | AQ | AR

AF

sumMaA

61

50
58

60
41

59
a1

51
47

44
35
46

45

49

a3

50
52
49

53

50
53

50
54
a5

49

POSICIONAMIENTO

P28

P26 | P27

P24 | P25

P23

P22

P18 | P19 | P20 | P21

P16 | P17

P15

SUMA

38
46

54
a4
a7

43

as

48

46

51
58
45

41

46

a3

42

49

33
37
45

54
52
38

30
48

MARKETING DIGITAL

P14

P13

P12

P10 | P11

P

P8

P7

P&

P5

P4

P3

P2

P1

ENCUESTADO

5

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19

20
21
22
23

24
25




57
61
a1

58

60
41

29
41

az

54
39

a4
35

40
a5

58

54
48

48

50
45

35
37
49

54
52
38

30
43

42

13.586

SUMATORIA DE VARIANZ A

40.59017751

VARIANZA DE LA SUMA DE LOS ITEMS

1.041|0.858|0.773|1.225(0.442|0.920(1.525]|1.246|1.136|0.733/1.092|0.769|0.525|1.257 | VARIANZA 1.080|1.030|0.850(1.032|0.900|1.013|1.167|0.936|0.97210.785|1.463|0.979|0.696|0.653

13947
45.24408284

116
117
118
118
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129

130
VARIANZA

SUMATORIA I

VARIANZA DE

0.717

14
13.596
40.690

Alfa de Cronbach

0.745
14

#lfa de Cronbach

a=

Significado

Valor
»9
8
=7
6
25
<5

es excelente

es bueno

es aceptable

es cuestionahle

es pobre

es inaceptable

Nimera de itemsz

K=

Mimera de items

arianza de cadaitem

Wi=

13947
45544

Varianza de cadaitem

Wi=

arianza del tatal

Wi=

Varianza del total

W=

TOTALMENTE

DE ACUERDO

wy

DOE ACUERDO

NI DE

EN

DESACUERDO | ACUERDO M)

TOTALMENTE EN

DESACUERDO




Anexo 9. Figuras

Figura 1

Marketing digital y posicionamiento

82.3%

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

68.5%

MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO

HBajo H Medio uAlto

Nota: Tabla 2.

Figura 2
Marketing digital y la dimension atributos
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Nota: Tabla 4.



Figura 3

Marketing digital y la dimensién recordacion

82.3%

l146'/-
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90.0%
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MARKETING DIGITAL RECORDACION

H Bajo H Medio HAlto
Nota: Tabla 6.

Figura 4

Marketing digital y la dimension beneficios
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Nota: Tabla 8.



Anexo 10. Resultados de validacion de instrumentos

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing digital en la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.- Escala tipo Likert
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
1 2 3 4 5

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CALDERON YARLEQUE LUIS ALBERTO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MBA MASTE BUUSINES ADMINISTRATIONS
\

Mgtr. Cald&é%qué Luis Alberto

DNI: 40097132

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoraciéon marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. — Escala ordinal
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
1 2 3 4 5

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CALDERON YARLEQUE LUIS ALBERTO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MBA MASTE BUUSINES ADMINISTRATIONS
'\

é 0\%&1\2.,-

MBA. Calcﬁ'ér%qué Luis Alberto

DNI: 40097132

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing digital de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.- Escala tipo Likert
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Olcese Felipe, Renzo Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . Lic. En administracion

e

/ Lic. Renzo Oléese Felipe
DNI: 41048890

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. — Escala ordinal
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Olcese Felipe, Renzo Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . Lic. En administracion

e

/[ic. Renzo Olgé'se Felipe
DNI: 41048890

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Marketing digital de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.- Escala tipo Likert
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Angulo Cabanillas, Luis Elmer

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Mg. Ciencias econdmicas con mencién en gestion empresarial

Mg. Angulo Cabanillas, Luis Elmer
DNI: 17877521

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021. — Escala ordinal
OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.
DIRIGIDO A: Clientes de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Angulo Cabanillas, Luis Elmer

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Mg. Ciencias econdmicas con mencién en gestiébn empresarial

Mg. Angulo Cabdnillas, Luis Elmer

DNI: 17877521

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoraciéon marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



Anexo 11. Evidencias del trabajo de campo

el'mejor amigo de tu mascota

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIGITAL

Estimado(a):

El presente instrumento tiene por finalidad determinar la influencia del marketing digital en
el posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021.

Cabe sefialar que la encuesta es totalmente andnima y Unicamente con fines investigativos.
De ante mano se agradece la colaboracion y sinceridad brindada.

INSTRUCCIONES: Margue la alternativa de la columna en cada una de los enunciados
propuestos, de acuerdo a su percepcion:

*0bligatorio

1. ¢{Usted ha recibido alguna vez un correo de la veterinaria Santa Felicia en
donde promocionen e informen los servicios que brindan?

(O Totalmente en desacuerdo

(O Endesacuerdo

Bandeja de entrada | 5 Dogtor Minaya v
Pili Aliaga
- o
Q Pl © C’ - Q a Asignar conversacién W &4 w ] & 7
@ ' Chris Nacht 18 de may ¥
Hola
(~]
@. &». Fiorella Farje 17 de may
w TU:Hola 2y, te saludamos de la...
(~]
©) _ Hola sy, te saludamos de la
' Giselle Huapaya Tello 17 de may veterinaria Santa Felicia & & ~ y
o) (~] Tii: Hola g, 1e saludamos de la. estamos realizando una pequefia
encuesta para conocer tu
O experiencia con nuestra pagina de

Ana-Lucia MV 17 de may
. Facebook =
Ti: Hola , e saludamos de la. ~
(~] https-/fforms glelJSEM8eMiSW.Jmr

yxP7 ® GRACIAS POR SU
TIEMPO &

Fili Aliaga 17 de may
(~] Ti: Hola 4, te saludamos de la. Enviado por Lily Collinsl?]

Alejandra Sarmiento Tdemay o |
(~) Ti: Hola 4, te saludamos de la...

R eInI=a




Preguntas

130 respuestas

Resumen

Respuestas @

Se aceptan respuestas

Individual

1. ;Usted ha recibido alguna vez un correo de la veterinaria Santa Felicia en donde

promocionen e informen los servicios que brindan?

130 respuestas

@ Totalmente en desacusrdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

2. ;Usted considera que es relevante para la veterinaria Santa Felicia contar con una pagina

web?

130 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

3. ;Usted ha visto campafas de publicidad de la veterinaria Santa Felicia por las redes

sociales?

130 respuestas

|

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo



Anexo 12. Célculo de la muestra

Formula:
ZZ*N*p*q
e?x(N—-1)+(Z?*p=*q)

n =

En donde:

N = poblacién

Z = Nivel de confianza

p = Porcentaje de la poblacién que tiene atributo deseado
q=(1-p)

e = Error de estimacion maximo aceptado

Reemplazando los valores:

0 = 1.962%250%0.5%0.5
0.062%(250—1)+(1.962%0.5%0.5)

El resultado obtenido de la muestra fue de 130 clientes.



Anexo 13. Autorizacion de la empresa

[Pet’s Spa
- #r’@'\\ Santa Felicia Lims, 10 de Mayo cel 2021
&

By P J WFEp s Bodsdim

Bakos WEDICADDS, TEWERACOS ANTIALERGIEDS
LGN CARs, ANTISULGAS, ALCESCRWE, ETE

Estimadas Srtas.-

Liliana Patricia Huaman Guerrero y Micole Alexandra Quipe Flores

Pressmbe.-

Reciban ustedes nuestros cordizles saludos. Por medio de |3 presente damos respuesta a
su solicitud del dia 7 de abril, en ka que nos piden sutorizacion para realizar s
investigacion de Tesis “Marketing digital y posicionamisnto de |3 weterinaria Santa Felicia,
Lima 2021". Para que opten en tener el gredo de licencizdas en Administracion de
Empresas, y al respecto queda autorizada su solicitud 2 fin que puedan ustedes conseguir
ks objetivos propuestos, pars ko cual contarsn con la atenta colaborscon de nuestro

personal.

Sin otro particular, me despido dessdndoles &xitos &n su trabajo de investigacion.

Atentamente.

I

i

Dr. Femando Minaya Barcena

Nl SO0AEL 36



Anexo 15. Conducta Responsable en Investigacion

= -.'-.'coucvrzc evaluacion-cri &  LILIANAPATRICIA HUAMAN GUERRE

LILIANA PATRICIA HUAMAN GUERRERO

Area personal / Calificaciones / CRI / Usuario

item de calificacion Peso calculado Calificacion Rango Porcentaje Retroalimentacion Aporta al total del curso

I Conducta Responsable en Investigacion
v/ Evaluacion Integral 100,00 % 18,30 0-20 91,50 % 91,50 %

L Total del curso - 18,30 0-20 91,50 %

= | 1w CONCYTEC evaluacion-cri & NICOLEALEXANDRA QUISPE FLORES -

feapersorl NICOLE ALEXANDRA QUISPE FLORES

Inicio del sitio
Calendario
Area personal / Calificaciones / CRI / Usuario
Archivos privados
Mis cursos
CRI item de calificacion Pesocalculado  Calificacion  Rango Porcentaje  Retroalimentacion  Aporta al total del curso

[l Conducta Responsable en Investigacién

/| Evaluacién Integral 100,00 % 20,00 0-20 100,00 % 100,00 %

7 Total del curso = 20,00 0-20 100,00 %



