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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar como la implementacion de
marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa ANPARARO
E.LR.L.

El tipo de la investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y
disefio preexperimental. La poblacion que se establecié para la investigacion
son los clientes que soliciten el servicio a la empresa ANPARARO. La muestra
fue de 50 clientes que respondieron el cuestionario para el preprueba y
posprueba, respectivamente. Por otro lado, la técnica que se utilizdé fue la

encuesta y como instrumento el cuestionario.

Los resultados en la preprueba muestran que la variable independiente alcanzé
un nivel bajo de 74% asimismo en la variable dependiente alcanzé un nivel bajo
de 64% luego de aplicar las siguientes herramientas digitales como: pagina web
informativa, redes sociales, redisefio de logo y planner de contenido se realizé
la posprueba mostrando que tanto para la variable independiente como la
variable dependiente alcanzaron un nivel alto de 86%, agregando a lo anterior
en los resultados en el andlisis inferencial que se realiz6 través de la prueba U
de Mann-Whitney se comprueba las hipotesis; obteniendo una significancia de
0,001, siendo este menor que 0,05. Es decir, la implementacién del Marketing
Digital influy6 en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Concluyendo que el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L
mejord, pasando de un nivel bajo a un nivel alto mediante la implantacién del

Marketing Digital.

Palabras Claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Pagina Web, Redes

Sociales.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine how the implementation of digital
marketing influences the positioning of the company ANPARARO E.I.R.L.

The type of research was applied, quantitative approach, explanatory level and
pre-experimental design. The population that was established for the
investigation are the clients who request the service from the ANPARARO
company. The sample consisted of 50 clients who answered the questionnaire
for the pre-test and post-test, respectively. On the other hand, the technique

used was the survey and the questionnaire as an instrument.

The results in the pre-test show that the independent variable reached a low
level of 74%, likewise in the dependent variable it reached a low level of 64%
after applying the following digital tools such as: informative website, social
networks, redesign of logo and planner of content, the post-test was carried out
showing that both the independent variable and the dependent variable reached
a high level of 86%, adding to the above in the results in the inferential analysis
that was carried out through the Mann-Whitney U test. the hypotheses; obtaining
a significance of 0.001, this being less than 0.05. In other words, the
implementation of Digital Marketing influenced the positioning of the company
ANPARARO E.I.LR.L.

Concluding that the positioning of the company ANPARARO E.I.R.L improved,
going from a low level to a high level through the implementation of Digital

Marketing.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Website, Social Networks.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas se enfrentan al cambio del consumidor por ser mas
complejos en la toma de decisiones, al escoger un bien o servicio ya que toman
en cuenta sus necesidades, deseos 0 expectativas. Por lo que es necesario
conocer a los clientes actuales y potenciales para desarrollar estrategias
adecuadas que permitan el posicionamiento ya sea de una empresa, producto
y marca. (Giraldo Pérez y Otero GOmez 2016) Por eso mismo, para lograr el
posicionamiento se necesita objetivos claros y definir lo que se quiere dar a
comunicar, por lo que la empresa debe elegir bien los beneficios a destacar de
los atributos que tiene la empresa para posicionarse en el target markety en la
mente del consumidor, por eso un cliente te elige en vez de la competencia,
ademas los empleados desempefian una funcién importante para la reputacion

de la empresa porque son capaces de generar confianza. (Chedraui A. 2017)

Los salones de belleza con mayor posicionamiento internacional segun la
revista Cosas (2019) son las siguientes David Mallett, salon de belleza ubicado
en paris con la filosofia de demostrar a sus clientes cémo tener un cabello
hermoso en todas las circunstancias y no solo en un salon; John Frieda un salén
reconocido en Espafia con la misién de estudiar el cabello para comprender con
exactitud la estructura del cabello; Serge Normant, salén extravagante en nueva
york trabajando para las empresas como Gucci, Chanel, lancome y Ralph
lauren; Rossano Ferretti ubicado en suiza brindando un atencion de calidad y

una experiencia inolvidable.

En muchos paises se vieron afectadas por el coronavirus dejando a empresas
en crisis, de acuerdo con la revista RTVE (2020) los salones de belleza en
Espafia de 110 salones la mitad cierran cada dia sin tener perspectivas de abrir
nuevamente, lo que va del afio la caida a afectado en 1.600 millones de euros
en facturacion comparada con el 2019 es 40% menos y estos proponen una
alianza para bajar el IVA en las peluquerias y poder sus el 57.8% de

establecimientos en peligro.



Segun la revista Zankyou (2021) existen 10 salones mas posicionados en Peru
son los siguientes Rapsodia ubicado en Miraflores su clave del éxito es la
confianza y seguridad que necesiten las clientes; Tomyko Spa con 20 afios en
el mercado ofrece un servicio personalizado con la Ultimas tendencias en
belleza; Master of Hair situado en San Isidro destaca por las ultimas tendencias
de importantes marcas contando con gamas de servicios para cada necesidad
de los clientes; Montalvo cuenta con 10 afios en Peru continuamente estan en
capacitaciones y las ultimas tendencias en belleza para un asesoramiento
personalizado de calidad, Specchi es unos de lo mas clasicos en Peru con unos
30 afios de trayectoria gracias a los innovadores servicios cComo sus Sservicios a
equipos para brindar tratamientos de estética ayudando el descanso para el
cliente; Zet Spa otorga servicios de estética del cuidado personal ubicado en
Miraflores reconocido por su eficacia de tratamientos de estética; Walpa Spa
otorga paquetes de tratamientos para el cuidado integral para el publico ubicado
en surco; Voce Salon & Spa con amplia trayectoria en servicios de belleza con
la dltima tecnologia para sus tratamientos trabajando con productos de primera
linea; Marco Aldany expertos en belleza brindando servicios variados con
personal calificado que resaltan la belleza.

Se estima que en Peru existen mas de 30.000 salones de belleza siendo el 90%
mujeres que lidera el sector, moviendo alrededor de S/600 millones al afo, pero
ante la pandemia tuvieron una caida en su facturacion del 50% a comparacion
del 2019, por ello el 30% cerraron sus empresas y el 70 % prefirid reducir su
personal acoplandose a las restricciones propuestas por el gobierno. Asi mismo,
el representante Victor Hugo Montalvo de la asociacion juntos por la peluqueria
asintio que en 2019 se facturaba S/100,000 y en el 2020 lleg6 a ser de S/20,000
agregando que las medianas empresas han invertido en protocolos sanitarios
alrededor de S/500 y que las grandes empresas fue un aproximado de S/20.000
implementando tecnologia para la desinfeccién y rayos UV. A todo esto, el
consumidor ha cambiado su mentalidad priorizando su seguridad porque antes
concurran a los salones de belleza cada fin de semana para asistir algin evento

y no estan acostumbrados a reservar una cita, lo cual genera que no visten de



nuevo al salén por lo tanto las empresas necesitan incorporarse al mundo digital.
(Peri21 2021)

La empresa ANPARARO esta ubicada en la ciudad de Lima teniendo como
actividades principales la colorimetria, visagismo en corte de cabello, peinados
y asesoramiento de imagen servicios que brinda dentro del Salén Specchi y
como actividad secundaria brinda los mismos servicios a domicilio. Actualmente,
la empresa tiene un bajo posicionamiento en el mercado debido a su: Reciente
formalizacién, marketing tradicional y poca presencia en redes sociales e
inversion en publicidad; de este modo se estableci6 como problema
fundamental la falta de posicionamiento, que tiene como resultado la falta
fidelizacion de sus clientes, segmento de mercado y objetivos no definidos. El
aporte a la investigacion al problema es implementar estrategias del marketing
digital para el posicionamiento de la empresa ANPARARO.

Segun lo expuesto se propone la pregunta general de investigacion: ¢De qué

forma la implementacion del marketing digital influye en el posicionamiento de

la empresa ANPARARQO?

Por otra parte, se plantea las preguntas especificas que son las siguientes:

» ¢De qué forma la implementacion de marketing digital influye en el
posicionamiento por atributo?

» ¢De qué forma la implementacion de marketing digital influye en el
posicionamiento por competidor?

= ¢De qué forma la implementacion de marketing digital influye en el

posicionamiento por calidad o precio?

La justificacién atiende un problema de investigacion que responde a preguntas;

aportando al estado de conocimiento sobre el tema propuesto. (Chaverri 2017)

Conveniencia: Es conveniente esta investigacion porque permitio determinar si
el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa ANPARARO
E.LR.L.



Relevancia Social: Los beneficiarios de este proyecto son los clientes que
adquieren los servicios de calidad a través de la estilista, que fue capacitada

con las herramientas del marketing digital.

Implicacion préactica: Al aplicar el marketing digital se soluciona el problema
principal de posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Justificacion econdmica: Mediante la aplicacién del marketing digital, la empresa
ANPARARO pudo obtener mayores clientes, de modo que permitio incrementar

Sus ingresos.

Entonces, la investigacion esboza como objetivo general: Determinar como la

implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la

empresa ANPARARO E.I.R.L.

Lo cual lleva a proponer los siguientes objetivos especificos:

= Determinar como la implementacion de marketing digital influye en el
posicionamiento por atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

» Determinar como la implementacién de marketing digital influye en el
posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

= Determinar como la implementacibn de marketing digital influye en el

posicionamiento por calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Por ultimo, como hipétesis general: La implementacion de Marketing Digital

influye en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.LR.L.

Considerando las hipétesis especificas siguientes:

= La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

» La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

» La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.



Il. MARCO TEORICO

Se encontro las siguientes referencias internacionales:

El objetivo del articulo de investigacion de (Andrade 2016), referido a la
promocion de la Marca Pais, fue el disefiar estrategias de mercadotecnia digital
con el fin de posicionarse en la mente del consumidor mediante, la
implementacion de herramientas digitales como SEO y SEM, Facebook ADS y
Twitter. La metodologia fue un enfoque cualitativo donde se establecieron
encuestas a los turistas. La conclusion fue la obtencion de beneficio social,
presencia en un mundo digital, mejoramiento en la eficiencia del turismo vy

reduccion de costo.

Por otro lado, se encontré un trabajo de investigacion de (Mejia Valdiviezo y
Villamar Chiquito 2017), donde su objetivo fue elaborar un marketing plan para
el salén de belleza de la ciudad de Guayaquil para mejorar su posicionamiento,
las estrategias aplicadas en esta investigacion fueron el social net Works como:
Instagram, Twitter y Facebook. La metodologia fue un enfoque descriptivo con
técnica de encuesta a los clientes que acuden constantemente a la empresa.
Como conclusion le permitié tener una mejor interacciéon y comunicacion con los

clientes.

Del mismo modo, en la investigaciéon de una tesis de (Martinez Ayala, Jurado
Mejia y Martinez Lépez 2017), disefiaron como objetivo un plan de marketing
para el salon de belleza, donde utilizaron las herramientas Pestel, Foda y las
7’p para determinar el diagnéstico de la empresa lo cual encontraron que carece
de posicionamiento y disefiaron como objetivo un plan de marketing digital con
las siguientes estrategias plataformas digitales, branding, publicidad e Inbound
marketing. La metodologia fue de enfoque cualitativo y cuantitativo donde se
establecieron encuestas y entrevistas a la duefia. Como conclusion fue la
obtencion de presencia en el market y un lugar propio que ocupa en la mente

de los consumidores.



Asi mismo, en otra investigacion de estudio fue de (Arciniegas Duran y Romero
Torres 2018) referido al posicionamiento de un salon de belleza, fue aplicar
estrategias de Marketing mediante estrategias comerciales y publicitarias, la
metodologia fue un enfoque mixto exploratorio conformadas por la técnica de
entrevistas para determinar el perfil y frecuencias de compra. Como resultado
obtuvieron una mejor vision para los clientes y mejorando su reconocimiento en

el mercado de Bogota.

De la misma manera, en otro antecedente de un trabajo de investigacion de
(Maridueiia Marin y Paredes Estrella 2015) referido al posicionamiento en la
empresa TBL para las ventas de cursos y seminarios esto fue debido al internet
qgue hizo que el mercado se volviera mas competitivo ya tenian un alcance del
37%, por esa razon crearon un departamento de Marketing, la estrategia fue
elaborar un plan de Marketing a fin de ascender las ventas con el objetivo de
tener mayor intervencion en el mercado, el cual concluyé que es importante
migrar a los clientes a un sitio web logrando un alcance del 51%, que permitio

introducir nuevos servicios de cursos online.

En este articulo de (Sapien Aguilar, et al. 2019) también se encontré un
problema en las Universidades de Chihuahua, siendo este el bajo
posicionamiento en los alumnos y los padres. En esta investigacion utilizaron un
enfoque mixto mediante estudios de matriculas y encuestas a los estudiantes y
padres de familia; el objetivo fue disefiar un plan estratégico de comunicacion
usando las siguientes estrategias: gestidon de marca, publicidad y tecnologia,
evento y relaciones publicas, el resultado fue las constantes inscripciones de

matricula en la universidad.

Este articulo de (Uribe Breltan y Sabogal Neira 2020) investigd a las empresas
de publicidad en Bogotad con el objetivo de identificar qué estrategias de
marketing son usadas en linea, la metodologia fue de tipo exploratorio
descriptivo, teniendo una muestra 365 empresas y se encontré que no cuentan

con estrategias evidenciando la necesidad de emprender un proceso de



digitalizacion, comercio electrénico, posicionamiento de buscadores y redes

sociales.

También en este articulo de (Luque-Ortiz 2021) se determiné que tan efectiva
son las estrategias de mercadotecnia utilizadas en empresas deportivas como
Sprintery y Decathlon, donde se emple6 un analisis descriptivo que va
relacionado con el marketing y como resultado obtuvieron que la empresa
Sprintery recibe un trafico web del 20% desarrollando el uso del marketing digital
empleando posicionamiento de buscadores, pagina web y publicidad SEM, por
otro lado, la empresa Decathlon su trafico web tiene un alcance del 8%

presentando areas de mejoras.

Por ultimo, este articulo de (Dubuc 2021) fue estudiar el marketing digital para
empresas de gastronomia de San francisco, llegando a la conclusion que hay
diferentes grupos (gerente y subgerentes) que aplican herramientas de
marketing digital, algunos aplican con poca frecuencia y otros no aplican
herramientas, por lo que se propuso tres estrategias plataformas digitales,
publicidad SEM y péagina web. La metodologia fue descriptiva y disefio no
experimental. La finalidad es impulsar a este sector optimizando su gestion para

gue sean rentables dentro del mercado.

Se encontro los siguientes antecedentes nacionales:

Este articulo de (Cordova 2019) referido al posicionamiento de un colegio de
Chiclayo, fue disefar estrategias de marketing para su posicionamiento,
mediante herramientas digitales como: el Social Media a través de Facebook y
pagina web. La metodologia fue descripcion y de disefio experimental cuyo
objetivo es como el marketing actia en el posicionamiento de un colegio de
Chiclayo, donde se determiné que de 103 padres de familias el 5.8% perciben
un nivel bajo de posicionamiento y el 48.5% perciben un nivel regular de
posicionamiento, como resultado obtuvieron que no tienen un nivel éptimo por
la falta de estrategias. La finalidad de este articulo es posicionar la institucion

educativa que actualmente no tiene una buena imagen en el mercado.



Por otro lado, el objetivo de este articulo de (Céspedes-Galarza, Rivero-Lazo y
Garcia-Céspedes 2020) referido al posicionamiento de los productos que ofrece
las empresas que reparte a la provincia de Huanuco. Mediante las herramientas
de comercializacion y branding; utilizando el método inductivo permitiendo tener
una vision global, lo cual demuestra en la preprueba fue de 0,1 de que antes las
empresas no tenian conocimiento de que es lo que desean los clientes acerca
de estos productos, demostrando un mejoramiento en las siguientes
dimensiones estructural, emocional e intelectual obteniendo en la posprueba fue

del 14,2 evidenciando que mejord su posicionamiento.

Asimismo, para lograr los objetivos de esta investigacion de (Carpio, et al. 2019)
referido al posicionamiento de los restaurantes de Puno, fue el disefar
estrategias de marketing para potenciar el posicionamiento y utilizaron las
siguientes herramientas como: marketing viral, redes sociales y motores de
busqueda para la percepcion y clasificacion de los clientes. La metodologia fue
enfoque cuantitativo, disefio no experimental; utilizando técnicas de recoleccion
de datos para cuantificarlos y tener porcentaje considerando en qué nivel de
posicionamiento se encuentran, al analizar los resultados se tomé en cuenta las
siguiente dimensiones: creatividad, factores y ejecucion, teniendo un nivel
regular de posicionamiento del 43.75% de los restaurantes, pero debido a su
presencia en los motores de busquedas de TripAdvisor tiene un nivel moderado
de posicionamiento del 50% y sus clientes tienen una mejor percepcion del

servicio.

Del mismo modo en este trabajo de investigacion de (Machaca Cornejo 2018)
el problema encontrado fue en el departamento de ventas y atencion al cliente
en una compaiiia de transportes que no ofrecen una calidad de servicio porque
su sistema es tradicional, generado colas, trafico de llamadas, sin horarios de
atencion establecidos y por ultimo no cuentan con agencias en diferentes puntos
de lima, como solucion se planted las siguientes estrategias paginas web, rede
sociales, social media, e-commerce, contact marketing que ayudo a brindar
informacion necesaria y seguridad, que al aplicar un plan de marketing soluciona

el problema de la calidad de servicio.



También en este trabajo de investigacion de (Del Valle Roeder, et al. 2017)
referido si la red social Facebook siendo parte de una de las estrategias de la
mercadotecnia ayuda al aumento de ventas de empresas inmobiliarias, fue el
disefiar estrategias de marketing para identificar las caracteristicas mas
importantes de la red social mediante estrategias de marketing mix. la
metodologia fue enfoque mixto, determinando si la red social Facebook siendo
parte de una de las estrategias de la mercadotecnia ayuda al aumento de
ventas, comprobando y se comprob6 que no genera ventas por una sola red
social, entonces se propuso que se debe invertir en estrategias de marketing
dependiendo al publico que se dirige para poder interpretar de manera mas clara

de las empresas inmobiliarias.

Por ultimo el objetivo de esta investigacion de (Calle Bardales 2019) es cémo el
marketing digital influyé en la empresa de accesorio femeninos a través de
Instagram para esto se utilizé cuatro instrumentos analisis de contenido, focus
group y encuestas para saber el comportamiento del consumidor, el 31% de los
encuestados determind que esta red social es entretenida, es por esto que su
punto de venta es Instagram reflejando un 74% de gran alcance, demostrando
gue sus clientes adquiere productos por esta red, llegando a dar un gran cambio

a la marca y obteniendo mejores ventas.



Marketing digital

El marketing digital adjudica estrategias de promocion en los medios digitales
siendo cada vez mas importante para las empresas a causa del progreso de la
tecnologia y la conducta de los consumidores; el marketing digital se ha
transformado en una tendencia que actla bajo estrategias tales como sitio web,
redes sociales, correo electronico entre otros. Actualmente muchas empresas
han cambiado a un marketing digital por su popularidad ya que este facilita a
realizar un seguimiento mas preciso aun retorno de inversién en comparacion a
otros canales. Una pieza fundamental del marketing digital es tener un publico
objetivo con interaccion en la campafia de promocion, que deben tener las
siguientes caracteristicas como contenido atractivo y que su entorno pueda
recibir la informacién, haciendo que los clientes tomen decisiones para su
compra de un bien o servicio apoyados en la mercadotecnia digital. (Salazar-
Corrales, Paucar-Coque y Borja-Brazales 2017)

El Marketing de ningin modo es unidimensional esto quiere decir que ya no es
solo comunicar un solo mensaje sino, es recibir e intercambiar ideas y
percepciones para que asi las empresas tengan la oportunidad de cambiar los
comentarios publicos de los usuarios. No obstante, en los negocios, el Marketing
en las social networks es bueno para obtener a los usuarios en el sitio web y
gracias a estas redes se logra el compromiso del cliente mediante la
personalizacion, la segmentacion y la viabilidad. Por otro lado, el embudo del
marketing es clave para entender a los consumidores en los sitios web. (Oviedo

Garcia, Muioz Expoésito y Castellanos Verdugo 2015)
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Figura 1: Embudo de Marketing
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Las social networks son aplicaciones basadas en tecnologias de la web que
posibilita la creacion de contenidos por los usuarios, por eso los expertos en
marketing mencionan que las redes sociales ofrecen varias oportunidades para
promover una marca ya que es una herramienta beneficiosa para establecer
una relacién mas directa y dinamica con el cliente. (Rageh Ismail y Spinelli 2012;
Moon, et al. 2017).

Asi mismo las redes sociales son espacios que ayudan al seguimiento y
fidelizacién de la marca y son eficaces cuando la marca tiene un contenido
llamativo y es ahi cuando un cliente se ve interesado y se transforma en un fan,
dado que para tener un aumento de seguidores hay que tener en cuenta el logo
de la marca, sin embargo, hay estudios que demuestran que los consumidores
usan mAas Instagram visto que se encontrd6 mayor participacion e

interactividad.(Delgado-Ballester, Palazén y Pelaez-Muiioz 2017)

Por tanto, las redes sociales son un acercamiento de las marcas, ayudando a

descubrir sus necesidades de los productos o servicios y en estos espacios se
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ven reflejados las opiniones e inquietudes dando como beneficio a las empresas

a tener un buen marketing. (D. Weinberg y Pehlivan 2011)

Figura 2: Tipos de Social Media
Social Media Descripcion Ejemplos
Blogs Un web log donde se puede insertar cualquier tipo de comentario | WordPress.com, TypePad, Blogger

(post).

Social Networking Sites-

Sitios donde la gente puede construir piginas personales y conec-

Facebook, MySpace, Friendster, Google+

Redes sociales tar con amigos.
Social News Los usuarios envian y votan nuevas historias. Digg, PopURLs
Social Measuring Miden la calidad del contenido enviado. Technorati, BlogPulse
Microblogging Combinacién de red social y blogs cortos, que difieren de los blogs | Twitter, Tumblr
tradicionales en la brevedad de la informacién enviada.
Social Bookmarking Permite a los usuarios compartir, organizar y buscar bookmarks | Del.ici.ous, Diigo (anteriormente deno-
(marcas) de los recursos web. minado Furl)
Social Q&A Los usuarios pueden enviar o responder preguntas. Answers.com, Yahoo! Answers, Quora
Video Sharing Los usuarios pueden cargar y comentar videos. YouTube, Vimeo
Photo Sharing Los usuarios pueden cargar y comentar fotos. Flickr, PhotoBucket, Instgram, Pintrest
Scial Search Es el resultado de la evolucién de algunos motores de biisqueda en | Google, Yahoo!

comunidades en la que los usuarios crean perfiles e interacttian a
través de grupos de email.

Professional Networks

Tipo particular de red social que permite a los profesionales
recomendarse entre si, compartir informacién sobre eventos rela-
cionados con una industria, enviar curriculum vitae, etc.

LinkedIn, Plaxo, Xing

Niche Communities

Comunidades creadas por un interés particular, que se han desa-
rrollado muy rapidamente.

Traffikd® proporciona una lista de este
tipo de social media las mis diversas

categorfas desde arte, coches, juegos,
finanzas, cine, muisica, animales de com-
paiiia hasta deportes o viajes

Fuente: Oviedo Garcia, Mufioz Expdsito y Castellanos Verdugo

De igual manera estas redes han cambiado la forma del usuario en cémo
generar, organizar y compartir la informacién, debido al exceso de publicidad.
Por otro lado, las empresas también se han ido reformando debido al internet
ayudandoles a acercarse a su publico objetivo, generar prestigio, segmentacion
de mercado, fidelizacion y resultados. Las redes sociales son particulares por
ser accesibles y su aplicacion hace que el usuario pueda compartir sus
contenidos como videos, imagenes, textos, etc., asi mismo existen variedades

de formatos. (Oviedo Garcia, Muiioz Exposito y Castellanos Verdugo 2015)

La relacion que hay entre la maraca y los clientes son generadas por actitudes
y emociones denominado Brand love que tiene las siguientes caracteristicas:
facilidad de interaccion frecuente con la marca, construccion de identidad del
cliente a través de la marca, vinculos positivos hacia la marca y generacion de

experiencias y orientacion, todas estas caracteristicas se relaciona también al

12



mundo virtual demostrando un factor de gran valor que permiten a las marcas
estar pendiente a las actividades y experiencias de los usuarios permitiendo

influencia y lealtad. (Delgado-Ballester, Palazon y Pelaez-Mufioz 2017)

La red social Instagram es una aplicacion que muchos usuarios usan,
permitiendo conexiones con las marcas y que a la vez se asocia a través de las
emociones acusa de las imagenes, contenido textual y videos por lo tanto esta
red social satisface a los usuarios generando una conexion de sentimientos de
felicidad, por ese motivo una identidad de una marca crea una conexion con el
cliente permitiendo que el producto o servicio se identifigue como exclusivo por
los principales beneficios que se ofrece. La innovacion, creatividad y sencillez
gue ofrece esta red social permite que la marca se refleja a través de los
mensajes considerando que los usuarios buscan identificarse con los valores
que tienen las marcas. (V. Cardoso, et al. 2017) Las publicaciones que se hace
en Instagram relacionada con los intereses de los usuarios tienen un efecto
positivo respecto a las percepciones que tiene sobre la marca dado que esa
relacion que existe son por lo sentimientos y experiencias que encuentran
dentro de esta red, no obstante, hoy las marcas procuran enfocarse en tener
seguidores para tener un posicionamiento en el mercado. (Sanchez-Torres,
Montoya y Potes-Arce 2018)

Por otro lado, la red social Facebook es el sitio mas grande en las redes sociales
y el mas usado por los usuarios, es una plataforma de consumidores y marcas
donde se fomenta la interaccion. (V. Cardoso, et al. 2017) Por esta razén hoy
las empresas estan invirtiendo en creacidn de paginas y perfiles para llegar a su
publico objetivo para fortalecer los vinculos con los consumidores concluyendo
que es una herramienta de marketing rentable para las empresas.( Witkemper,
Waldburger y Lim 2012) Facebook es un sitio de red social, de facil acceso de
comunicaciéon creando fidelizacion a través de videos, fotos, textos, eventos,
entre otros, por otro lado, se aprecia que esta pagina es una plataforma de
aficion que genera estrategias de un contenido especifico permitiéndoles a los
usuarios convertirse en fanaticos de Facebook. Este canal permite a las

empresas a mejorar su informacion e interaccién en sus paginas a partir de los
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me gusta de los usuarios para crear asi un compromiso a través de la identidad

y el intercambio de informacion. (Meng, Stavros y Westberg 2015)

En definitiva, el Marketing digital en las RRSS se ha transfigurado en las
plataformas digitales mas usadas por las maracas para llegar a los clientes y es
importante que el desarrollo de estas plataformas se un Marketing apropiado y
para esto se ha definido como proceso de gestion responsable en identificar,
prever y complacer las necesidades de los consumidores. Estos desafios que
enfrentan en hoy dia los departamentos de marketing es poder desarrollar un
DCM en las redes sociales para poder medir, monitorear, informar y calcular sus
ventas, pero siempre considerando los objetivos de las empresas. (Reto Felix,
A. Rauschnabel y Hinsch 2017)

El proceso de gestion responsable ha cambiado al marketing ya que hay

diversidad de opciones y avances tecnoldgicos y como resultado hay un proceso

complejo para la toma de decisiones gerenciales porque hoy en dia lo usuarios

han cambiado el uso de estos medios y utilizan varias fuentes de informacion a

su vez los objetivos deben estar orientadas a las estrategias de DCM basadas

en el cliente, especialistas en Marketing y las marcas. (J. Valos, et al. 2017) Por

altimo las marcas se estan tomando estas estrategias para ser mas visible a los

consumidores ofreciendo una visiobn de una marca que sea reconocida,

inspiradora, relevante, emocional y detallada, por eso La clave para desarrollar

un DCM es utilizar ocho objetivos que son las bases de un buen Marketing:

(Batra y Keller 2016)

= Creacion de conciencia para que la marca sea recordada con facilidad.

= Informar los beneficios, particularidades y propiedades de los servicios o
productos de la marca.

= Crear una imagen a través de la personalidad de los consumidores para
lograr un fuerte vinculo.

= Autenticidad de productos o servicios para generar confianza en los
consumidores.

= Fomentar el valor agregado para suscitar emociones en los consumidores.

= Mensajes gue inspiren accion para el comportamiento del consumidor.
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= Satisfacer las expectativas de los consumidores para crear lealtad de la
marca.

= Crear promociones de la marca para conectar con los consumidores.

Los objetivos ayudarian a los especialistas en marketing a incorporar en sus
redes sociales, pero deben tener en cuenta sus estrategias para que tenga una
alineacion también es importante integrarlos al DCM ya que ofrece varias
oportunidades de comunicacion para construir mejores relaciones con los
consumidores y lealtad a largo plazo. (Nieves-Casasnovas y Lozada-Contreras
2020)

Desprendiendo las siguientes dimensiones:

Flujo: Es la experiencia que a través de la navegacion en una pagina web ofrece
bienes y servicios que es atractivo para sus clientes. (Osorio Mass, Restrepo
Giménez, Mufioz Hernandez 2016)

Funcionalidad: Se basa en un sitio web atractivo, interactivo, innovador, atil y
con navegacion sencilla y clara. (Osorio Mass, Restrepo Giménez, Mufioz
Hernandez 2016)

Feedback: Es conocer a tu cliente para establecer una relacion y personalizar

la atencién. (Osorio Mass, Restrepo Giménez, Mufioz Hernandez 2016)
Fidelizacion: Es establecer un didlogo con los clientes que sea permanente a

través de los contenidos en los medios digitales. (Osorio Mass, Restrepo

Giménez, Mufioz Hernandez 2016)
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Posicionamiento

La esencia del posicionamiento es la estrategia de marketing aplicado a
servicios, productos, personas y empresas, pero los pensamientos de los
consumidores se han desplazado por una innovacion extremista ya sea el
motivo por la tecnologia o la mercadotecnia; por lo tanto el posicionamiento no
es adecuado como objetivo resaltando dos fundamentos importantes como el
cambio de los emprendedores y empresarios y el cambio de las mentes del
mercado impulsado por lo social, cultural, tecnolégico, etc. Los diversos eventos
han moldeado el comportamiento del consumidor en el mundo caracterizandose
por lo siguiente: tienden a ser mas sensibles y conscientes, son mas
tecnoldgicos, tienen sentido de responsabilidad social, muestran iniciativa
empresarial propia, son mas diligentes con la informacion que proporcionan,
etc., siendo esta la nueva realidad de como se debe interpretar el
posicionamiento ya que la comunicacién del siglo XXI ha hecho que la
mercadotecnia sea cada vez mayor, siendo reconocido “el posicionamiento” por
tanto no tiene el mismo concepto de ante que era ser estatico en el tiempo,
ahora se plantea que tiene un ciclo de vida, es decir que al transcurrir en el
tiempo suceden cambios e influencias de tal forma que ha permitido que las
empresas tengan ventajas por la fuerte competencia por eso deben manejar y
conocer bien el posicionamiento porque ya no es visto como un objetivo sino

como un ciclo de vida. (Chacon, Edison 2019)

El posicionamiento no existe una definicion exacta, ni etapas, ni modelos por la
falta de bases tedricas y relativismo, pero a pesar de esto lo que si permite es
el involucramiento del consumidor y el mercado refiriéndose de como se logra
gue una marca, empresa o producto puede posicionarse en un cliente porque al
procesar, almacenar e identificar los criterios de informacion mas adecuado,
elige sus atributos distintivos ganando un lugar propio en el mercado para
establecer sus cimientos, siendo esto importante para el marketing puesto que
emplea datos como: consumidores, comportamiento e inteligencia emocional la
cuales se relacionan con la empresa para un segmento objetivo diferenciandose
de los competidores. De la misma forma el posicionamiento implica que todas

las areas de las empresas estén fusionadas con el departamento de marketing

16



para llegar a dos tareas necesarias la primera seria que los clientes se sientan
complacido por los atributos destacados del producto y la segunda son
estrategias bien establecidas para llegar a disefiar sus preferencias al momento
de la compra. Dicho expuesto en el texto se sugiere el siguiente proceso. (Olivar
2020)

Figura 3: Proceso de Posicionamiento
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En el marketing designan al posicionamiento “imagen” porque apropia a un
servicio, empresa, marca o la mente del consumidor para manifestar los
beneficios y atributos para tener un posicionamiento en el mercado y esto lo
convierte en una estrategia con un solo objetivo y es llevar la imagen actual a
una imagen que desea y para esto es necesario los siguientes factores:

diferenciacion, que sea rentable, beneficios relevantes, que no sea imitable,
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integracion, comunicacion e incremento de valor. (Macias Mufiiz, Mero Mero y
Salazar Ponce 2021)

Desprendiendo las dimensiones por:
Posicionamiento por atributo: Es posicionarse en el mercado con un producto o

servicio a través de la antigliedad o tamafio de la marca. (Apaolaza 2015)

Posicionamiento por competidor: Es posicionar nuestro productos o servicio
explotando ventajas y atributos a comparacion de nuestros competidores.
(Apaolaza 2015)

Posicionamiento por calidad o precio: Es posicionar el producto y servicio a
través de caracteristicas unicas con relacion al precio a comparacion de la

competencia. (Apaolaza 2015)

[l METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion aplicada de igual manera conocida como practica, es particular
porque indaga la utilizacién de los conocimientos pues necesita de los avances
y resultados a problemas, circunstancias y caracteristicas concretas siendo una
aplicacion inmediata. (Behar Daniel, 2008)

El tipo de investigacion fue aplicada, puesto que la empresa tenia problemas en
el posicionamiento por el cual se solucioné a través de la implementacion del

marketing digital.

Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo recoge informacion empirica que se puede medir o
contar siendo precisos en datos mas concretos. (Behar Daniel, 2008)

Por lo tanto, la investigacion fue de enfoque cuantitativo porque el objetivo era
obtener respuestas a preguntas especificas, mediante herramientas de

medicion.
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Nivel de investigacion

La investigacidon es un alcance explicativo porque se centra en la busqueda de
las causas para describir por qué ocurre y qué condiciones se encuentran,
identificando las variables independientes y dependientes. (Behar Daniel, 2008)
De esta manera el alcance fue explicativo porque va mas all4 de una descripcién
ya que es mas estructurada porque explora, relaciona y describe la variable
independiente “marketing digital” que da solucién hacia la variable dependiente

‘posicionamiento”.

Disefio de investigacion

El disefio preexperimental es Util para aproximarse al problema que se esta
investigando, porque analiza una sola variable y consiste en administrar en el
disefio preprueba y posprueba permitiendo la validez interna. (Campbell y
Stanley, 1978).

La investigacidn fue preexperimental porque se realiz6 mediciones preprueba y
posprueba a los clientes de la empresa ANPARARO para medir el

posicionamiento.

Esquema de disefio

G: 01X 02

En donde:

G: Grupo de clientes.

X: Implementacién de Marketing Digital.

O1: Medicion del posicionamiento previo a implementar el marketing digital.

O2: Medicion del posicionamiento luego de implementar el marketing digital.
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3.2. Variable y operacionalizacién

Variable independiente: Marketing digital

Definicion conceptual

La mercadotecnia digital utiliza herramientas y técnicas llevadas a cabo en los
medios digitales para comercializar un producto. (Salazar-Corrales, Paucar-
Coque y Borja-Brazales 2017)

Definicién operacional

El marketing digital se analiz6 a través de las siguientes dimensiones: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicion conceptual

Es disefiar una oferta o imagen de una empresa para conseguir un lugar en la
mente del publico objetivo con relacién a los atributos que se comparan con los
competidores. (Coca 2007)

Definicién operacional

El posicionamiento se analizO a través de las siguientes dimensiones:
Posicionamiento por atributo, competidos y calidad o precio.

La investigacion sostuvo dos matrices de operacionalizacion de variable

independiente y dependiente. (Anexo 1, 2)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

Son grupos de sujetos u objetos el cual tienen caracteristicas que se desea
conocer en una investigacion. (Arias-Gomez, Villasis-keveer y Miranda 2016)
La poblacion que se establecid para la investigacion son los clientes que

soliciten el servicio a la empresa ANPARARO.

Unidad de analisis

Son los que van a ser estudiados y lo conforma la poblacién y la muestra. (Dario
Picén y Melian 2014)

La unidad de analisis que se establecio para la investigacion es un cliente que

disfruten el servicio de la empresa ANPARARO.
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Criterios de inclusién
La investigacién incluyé a los clientes, cuya categoria de edad es 10 a 60 afios

en el cual viven en Lima y Callao.

Criterios de exclusion
En la investigacion se eludio a personas menores de 10 afios, ni mayores de 60

afos y que de ningiin modo vivan en Lima y Callao

Muestra

Es el subconjunto de la poblacién que se desea analizar, para esto se debe
tener bien claro los criterios de inclusion y exclusion. (Arias-Gomez, Villasis-
keveer y Miranda 2016)

Para esta investigacion, la muestra fue 50 clientes de la empresa ANPARARO
que respondieron al cuestionario, tanto de preprueba y posprueba.

Muestreo

Es utilizado para elegir los sujetos de estudio de la muestra para ser calculados.
(Arias-Gbmez, Villasis-keveer y Miranda 2016)

Para la investigacion se emple6 el muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando que se selecciond los clientes, segun la apreciacion de las

investigadoras.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Son procedimientos en las que los investigadores acceden y se apoyan en un
instrumento (Rojas 2011)

En esta investigacion se utilizd la encuesta para obtener informacién de los
clientes, donde se determind el posicionamiento y estrategias de marketing

digital a fin de la empresa.
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Instrumento

A través de los instrumentos las técnicas pueden cumplir su proposito (Baena
Paz 2017)

El instrumento empleado fue el cuestionario, en donde se utilizé la escala de
Likert, para conseguir el estudio de la variable independiente y dependiente.
También se usO el registro de datos de los clientes de ANPARARO que
actualmente tiene registrados para obtener una mejor apreciacion del estado

del posicionamiento. (Anexo 3, 4)

Validez

En términos generales validez es el nivel con el cual el instrumento mide la
variable. (Hernandez Sampieri, et al. 2014)

Conforme al titulo de investigacion Implementacion de Marketing Digital para el
posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L, Lima 2021, se ejecuto la
validacion de instrumentos por medio de juicio de expertos con asesores de la

Escuela de Ingenieria Empresarial. (Anexo 11, 12 y 13)

Figura 4: Juicio de Expertos

Apellidos y Nombres Titulo o Grado Aplicable
Trujillo Valdiviezo, Guido Magister Sl
Panta Medina, Esteban Nolberto Magister Sl
Rodriguez Alegre, Lino Rolando Magister Sl

Fuente: Elaboracidén Propia

Confiabilidad
Para este estudio se realiz0 una prueba piloto a 30 clientes para medir la
confiabilidad de los instrumentos que aplicé a la variable independiente

“marketing digital”y la variable dependiente “posicionamiento”. (Anexo 8, 10)
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3.5. Procedimientos

Se procede a mencionar las fases que se desarrollé en la investigacion:

Primera fase: Mediante las investigaciones internacionales y nacionales, se
definié un tema de interés asignando un titulo a nuestro estudio, detallando la
problematica que actualmente se encuentra la empresa ANPARARO E.I.R.L en
relacion con el marketing digital y su sujecion en el posicionamiento.
Considerando lo expuesto se formul6 el problema general y sus problemas
especificos, ademas se establecid el objetivo general y especificos, asimismo
se propuso la hipotesis general y especificas. Por Gltimo, se recab6 informacion
de diferentes fuentes académicas para comprobar las hipotesis e identificar la
variable independiente y dependiente de estudio correspondientes dimensiones

con el fin de realizar la encuesta.

Segunda fase: La investigacion fue de tipo aplicada porque el problema era el
posicionamiento, enfoque cuantitativo para obtener respuestas sobre la
investigacion, alcance explicativo porque describe las variables y de disefio
preexperimental para medirle el antes y después, porgue estudio a la variable
independiente marketing digital y cdmo esta influyé en la variable dependiente
posicionamiento. La poblacion fueron los clientes de 10 a 60 afios que viven en
Lima. Por ello la muestra eran de 50 personas que acceden al servicio, que se
seleccion6 de manera aleatoria. Otro punto es que se usé la técnica fue la
encuesta asimismo de instrumento fue el cuestionario analizando los datos de

manera descriptiva e inferencial, que dio respuestas a las hipétesis.

Tercera fase: La validacion del instrumento por el juicio de expertos, se elabord
la medicién del posicionamiento previamente a la implementacion del marketing
digital, seguidamente se efectud la implementacién del marketing digital y por
altimo se midi6 el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.RL. luego de
la implementacion. Una vez obtenido los datos por el cuestionario que se realizé
usando un analisis descriptivo e inferencial donde se manifesté en las

conclusiones y recomendaciones.
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Breve informacién de la empresa

ANPARARO E.I.LR.L es un salén de belleza que brinda servicios a domicilio y
empresas, cuenta con 15 afios de experiencia, por su reciente formalizacion el
16 de diciembre del 2020, brindando servicios de colorimetria, visagismo en
corte de cabello, peinados y asesoramiento de imagen ampliando el
profesionalismo en constante actualizacion en tecnologia, servicios, diagnostico
para el cuido del cabello y técnicas de comunicacion linglistica para entender

la belleza.

Mision
Satisfacer las necesidades de belleza que tienen sus clientes mediante servicio

personalizado y de calidad.

Visién
Ser reconocido a nivel nacional en el mundo de la belleza utilizando las técnicas

y herramientas para el cuidado personal

Ubicacion de la empresa
Su domicilio fiscal esta en la Av. Santa Mercedes N.° 393 Urbanizacion. Palao

Lima - San Martin de Porres

Figura 5: Ubicacidén fiscal de ANPARARO

)
&

[a)
v

o
o

Av. Santa Mercedes N.2 393
Urb. Palao Lima - Lima - San

Martin de Porres.

Fuente: Google Maps
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Figura 6: Ficha RUC de ANPARARO

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:
20607086410 - ANPARARO E.ILR.L.

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

16/12/2020

Fecha de Inicio de Actividades:
15/01/2021

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
AV. SANTA MERCEDES NRO. 393 URB. PALAO LIMA - LIMA - SAN MARTIN DE PORRES

Sistema Emisién de Comprobante:

COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

SIN ACTIVIDAD

Fuente: SUNAT

Organigrama

La empresa esta conformada por la propietaria se la responsable de manejar la
empresa, tomar medidas, supervisar su personal, verificar el stock y compra de
productos; el area de administracion se encarga de documentar los informes
financieros, libros contables, pago de impuestos, analizar ganancias y gastos;
el area de marketing se encarga de confirmar y agendar las citas, publicaciones
en las redes sociales, promociones, organizar los puntos de atencion a domicilio

y evaluar satisfaccion de los clientes.
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Figura 7: Organigrama de ANPARARO

GERENTE

ADMINISTRACION| MARKETING

" ASISTENTE DE
CONTADOR | | MARKETING

Fuente: Elaboracidédn Propia
Procesos de los servicios

Figura 8: Diagrama servicio de color

Cliente

Asesor
Virtual

Recepcion

Estilista

() ()
| gl ”J

Fuente: Elaboracidén Propia
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Figura 9: Diagrama servicio de corte

Asesor
Virtual

cién

Estilista

Fuente: Elaboracién Propia

Escenario actual de la empresa

Actualmente, ANPARARO requiere estrategias de marketing digital debido a su
reciente formalizacion, los problemas encontrados que son los siguientes: no
tiene presencia en las redes sociales, logo ambiguo, poca inversién en
publicidad, no cuenta con visiébn y misién, no esta definido su segmento de
mercado, no tiene sitio web, falta fidelizacion de sus clientes, objetivos no
definidos; de este modo se estableci6 que la empresa no cuenta con

posicionamiento siendo este el problema principal.
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Figura 10: Diagrama de Ishikawa de ANPARARO

Entorno Equipo Personal
s Costo alto de los equipos
Falta de personal
Precios altos de los Poca inversion en los espeaaliiudo enel
productos equipos y. e
‘herramientas ——

No cuienta con un
local

Bajo
Posicionamiento
en la Empresa
ANPARARO
ELRL

No cuenta con plahificacion de
marketing

No cuenta con proveedores

Poco segliimiento de clientes

Falta de promocién y publicidad

Procedimiento Productos

Fuente: Elaboracidén Propia

Propuesta de solucién
Dado a los inconvenientes identificados en la empresa ANPARARO, el estudio

propone como solucién las siguientes herramientas de marketing

Actividad 1: Redisefio de logo

ANPARARO contaba con un disefio ambiguo, los colores eran sobrios, era
complejo, el logo estaba ligado de manera particular a una imagen, tenia poca
resolucion, estaba realizado por alguien sin experiencias utilizando una pagina
web de creacién de logos sin tomar en cuenta al publico al que se quiere llegar,
la diferenciacion de los competidores, los valores y la filosofia, y no estaban
alineados con los valores de la marca dado que no tenia miras a un sitio web y
en redes sociales. Por tal motivo se realizé briefing con preguntas sobre los
servicios, marca, competencia, vision y mision, gama de colores, fortalezas y
debilidades y publico objetivo, permitiendo se contraté un disefiador grafico para

que pueda plasmar el redisefio del logo en base al briefing. (Anexo 14)
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Figura 11: Logo

Fuente: ANPARARO

A partir del cuestionario del briefing se redisefiado el logo de ANPARARO, se
basé en 3 conceptos: los colores de Pantone fueron 4, la tipografia fueron 2:
rossanova personal use y de valencia transmitiendo calidad, belleza y elegancia
que representan a la marca, la palabra peluqueria que estéa representado por la
herramienta indispensable de un estilista que es la tejiera siendo este un
elemento diferenciador, belleza por la letra “A” que representa unas ondas
aludiendo sutiliza, siendo asi que el nombre y la imagen debe ser acorde al
posicionamiento, los valores y atributos generando diferenciacion en rubro de la
belleza como también aumentar la percepcion de la marca para que asi los

consumidores se afiancen en la empresa.

Figura 12: Logo

RO, [ S, [ - AATTA T TA

A

ANPARARO

Fuente: Elaboraciédn
Propia
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Actividad 2: Creacion redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp

ANPARARO carecia de redes sociales porque desconocia bien su uso, ademas,
tampoco tenia plan u objetivos para estas redes que va de la mano con la mision
y visién, por eso sélo tenia un WhatsApp personal donde interactuaba con los
clientes para las citas. Por esta razon, se elabor6 a nivel empresarial Facebook,
Instagram y WhatsApp Business, permitiendo que la imagen de la empresa sea
reconocible, crear una comunidad de seguidores donde dejan sus opiniones a
través de estas plataformas interactuar, también es un canal de atencion a los
clientes de manera rapida para asi lograr captar al cliente mediante ofertas,
concursos, regalos, por otro lado estas plataformas se podra observar el logo,
su correo, los horarios de atencion, los servicios realizados que ayudaran a

promocionar y posicionar el negocio para acercarse al cliente.

Figura 13: Facebook de ANPARARO

ANPARARO

BALR DESING

| ANPARARO - By Anali
WPARARO— Rabanal
a anparar

s /' Editar "WhatsApp”

Fuente: Facebook de ANPARARO - By

- 1
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Figura 14: Instagram ANPARARO

q NP OO
anpararo  Editarperfi O
16 publicaciones 42 seguidores 6 seguidos
ANPARARO

8y Anali Rabanal pe
Estilista @ 38 Colorista ) Asesora de Imagen &

Certificada en L'Oréal Profesional @ anpararo.wixsite.com/anpararo g

B3 PUBLICACIONES

ANPARARO

Fuente: Instagram ANPARARO (@anpararo)

Figura 15: WhatsApp Business de ANPARARO

& Catalogo

ANPARARO>

By Anali Rabanal
Estilista -& X Colorista @ Asesora de Imagen

ANPARARO

ANPARARO

Davines

TRATAMIENTO

By Anali Rabanal Vd
Estilista “® .4, Colorista
@ Asesora de Imagen

E
%
>

KERASTASE

>
»

® Lima - Peri 1B
Certificada en L'Oréal

Profesional 'Y CORTES

Fuente: Elaboracidén Propia

Actividad 3: Creacién de pagina web

ANPARARO carecia de pagina web por eso, mediante la plataforma de Wix se
elaboro la pagina web tuvo los siguientes botones: inicio, historia, corte, color,
tratamientos y contacto. El botdn inicio pueden previsualizar los servicios que
se brinda, con que las marcas que se trabaja, publicaciones de Instagram y

panel para suscribirte a ofertas y promociones (figura 16); el botdn historia se
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muestra informacién sobre la estilista, mision, vision (figura 17); el botdn corte
& color y el boton tratamientos es donde los clientes pueden ver la informacion
y precio detallado de estos servicios (figura 18 y 19); el botdn contacto puede

encontrar nuestro correo electronico, WhatsApp y un formulario para brindar

Figura 16: Botdédn Inicio
algun comentario o consulta (figura 20). Iralap

Figura 17: Botdn Historia

Figura 18: Botdn Corte & Color

ofbién una'dimostera peffect

A
-
‘.d‘

Padgina Web ANPA

el

Fuente: Pagina Web ANPARARO

Figura 19: Botdédn Tratamientos
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-

k

RITUAL KERASTASE PROTOCOLO RATAMIENTO RITUAL DISCIPLINA
$/.160.00 MMUNITE CHEMISTRY =505 $/.180.00
§/.105.00 REDKEN

$/.140.00

QO © f

Fuente: Pagina Web ANPARARO

Figura 20: Botdn Contacto

SERVICIO AL CLIENTE

Contéctancs por smail o Whes

@gmoil.com

Enviar
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Figura 21:

Fuente:

Pagina Web ANPARARO

Resumen de trafico de la Pagina Web

WIX  Anpararo v

Inicio
Productos

Pedidos de la tienda

Contactos

Bandeja de entrada
Herramientas de CRM
Marketing y SEO

Analiticas e informes
Resumen del tréfico

Resumen de ventas

# Acceso répido

Resumen del trafico

Ultimos 30 dias (20 sept - Hoy
43 26

Sesiones a lo largo del tiempo

6m. 5s.

comparado con el periodo anterior (21 ago

0 4«

19 sept 2021

Mejores fuentes de trafico por sesiones

Directa 23
—

google.com 3
—

facebook 6
—_—

e 1
.

Mejores paginas por sesiones

Fuente:

Padgina Web ANPARARO
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Actividad 4: Creacion de un planner de contenido

Se elabor6 un planner de contenido para las redes sociales de ANPARARO, el

contenido estuvo conformado por servicios, promociones y productos. El

software que se empled para disefiar los contenidos fue Canva y Excel. Del

mismo modo, se empled las fotos de los servicios que realiza; ayudando a la

empresa a cumplir sus objetivos, para saber qué contenido publicar resolviendo

los problemas de la audiencia ya que es como una hoja de ruta para captar los

clientes, destaca la propuesta de valor, fomenta confianza al consumidor

convirtiéndose en un lead.

Figura 22:

Planner Mensual

o

4-Oct

Jam

.~
.

“ ]
v

ESTRATEGIA REDES SOCIALES - septlembre
[ Feclll Holl inges B T e i lafSrmacioa Peadicate Y - Alcucl Mont
ara engreirte, luego de tanto tiempo en

SERVICIO

confinamiento, Te ezperamos para que te
hagaz Cambio de look con loz mejorez
productos.

Lldmanos al 992225058 para concertar
una cita,

10-Oct |

12pm

PROMOCION

Conoce laz promociones que #anpararo
ofrece para ti. jAtrévete al cambio!

13-0ct

&pm

PRODUCTO

iChicaz ahora 51 que 5i! Despuds de tanto
tiempo, laz rubiaz ya tienen zu producto
estrella, Blond Absolu de Kérastasze.,

Hidrata ¢l cabello senzibilizade, lo
protcge de la oxidacién, neutraliza
te 3z tonalidades

amarillaz y refueraa la luminozidad del

22-0ct

Jam

SERVICIO

solor Qﬂhﬁﬂm&mﬂu@ nte,
TSts s Fa becha 0gia de aumento deTa

cimara Tico Cam, podemos evaluar el
azpecto que tiene ty cuero cabelludo y
asi decidir cuil ¢ el tratamiento mis
adecuade parati.

jAgenda tu cita! Liimanos 21992225058,

28-0ct

ANTES Y DESPUES

iNoz encanta engreirte! i Gud tal este
cambio de look? Haz tu cita con nuestra
estilizta ANALL para lucir un pelo lizo y
brillante llamando al 332225055,

Fuente:

Elaboracién Propia
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3.6. Método de analisis de datos

Andlisis descriptivo

Se recopild, analizara los datos obtenidos mediante el formulario de las
variables que se aplicara a los clientes de la empresa ANPARARO E.ILR.Ly la
informacion se procesara a través del SPSS. Estos resultados se mostraran en

tablas y gréaficos estadisticos.

Andlisis inferencial

La hipotesis se comprobara mediante la prueba de rango Wilcoxon para
demostrar la desigualdad de las variables, debido que, se tiene una muestra
para la preprueba y otra muestra para la posprueba, es decir son muestras

independientes.

3.7. Aspectos éticos

Los siguientes principios de la tesis son:

e Se elaboro el proyecto a través de las normas académicas establecidas
por la universidad respetando las normas 1SO 690.

e Se garantiza informacion original y sin plagio.

e Se utilizaron fuentes académicas confiables para la investigacion.

e A través de los juicios de expertos se valido el instrumento para la
aplicacion del estudio.

e Los clientes brindaron su aprobacion para colaborar en el estudio.

e Para la investigacibn se cuenta con autorizacion de la empresa
ANPARARO E.I.R.L.
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

En el analisis descriptivo por medio de tablas y figuras se visualizan los

resultados del preprueba y posprueba de las variables en investigacion.

Preprueba

Variable Marketing Digital

En el gréfico (figura 23) se muestra los resultados de los 50 clientes

encuestados. Donde el 74% consideran que el marketing digital es bajo, el 20%

creen que es medio y el 6% opinan que es alto. Por lo tanto, la empresa

ANPARARO requiere establecer estrategias de marketing digital.

Tabla 1: Preprueba de la Variable Independiente Marketing

Digital
Niveles Frecuencia %
N. Bajo 37 74%
N. Medio 10 20%
N. Alto 3 6%
Total 50 100%
Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 23: Preprueba de la Variable
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Fuente: Elaboracién Propia

Variable Posicionamiento

En el gréfico (figura 24) se puede ver los resultados los cuales son los 50 clientes
encuestados. Donde el 64% perciben que el posicionamiento de ANPARARO
es bajo, el 30% creen que es medio y el 6% opinan que es alto. Por lo tanto, la
empresa ANPARARO requiere establecer estrategias de marketing digital para

posicionarse.

Tabla 2: Preprueba de la Variable Dependiente Posicionamiento

Niveles Frecuencia %
N. Bajo 32 64%

N. Medio 15 30%
N. Alto 3 6%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 24: Preprueba de la Variable
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Fuente: Elaboracidén Propia
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Dimensién Posicionamiento por atributo

En el gréfico (figura 25) se muestra los resultados de los 50 clientes

encuestados. Donde el 64% perciben que el posicionamiento por atributo de

ANPARARO es bajo, el 30% creen que es medio y el 6% opinan que es alto.

Por lo tanto, se demuestra que la marca no brinda servicio de valor Unico.

Tabla 3: Preprueba de

la Dimensidén Posicionamiento por

Atributo
Niveles Frecuencia %
N. Bajo 32 64%
N. Medio 15 30%
N. Alto 3 6%
Total 50 100%
Fuente: Elaboracidén Propia
Figura 25: Preprueba de la Dimensidn
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Dimensién Posicionamiento por competidor

En el gréfico (figura 26) se muestra los resultados de los 50 clientes
encuestados. Dénde el 52% perciben que el posicionamiento por competidor de
ANPARARO es bajo, el 34% creen que es medio y el 14% opinan que es alto.
Por lo tanto, se demuestra que no tiene ventajas competitivas con respecto a la

competencia.

Tabla 4: Preprueba de la Dimensidén Posicionamiento por

Competidor
Niveles Frecuencia %
N. Bajo 26 52%
N. Medio 17 34%
N. Alto 7 14%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 26: Preprueba de la Dimensidn
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Dimension Posicionamiento por calidad o precio

En el gréfico (figura 27) se muestra los resultados de los 50 clientes
encuestados. Donde el 32% perciben que el posicionamiento por calidad o
precio de ANPARARO es bajo, el 50% creen que es medio y el 18% opinan que
es alto. Por lo tanto, se observa que la empresa no ofrece servicios de calidad

a un precio razonable.

Tabla 5: Pretest de la Dimensidén Posicionamiento por Calidad
o Precio

Niveles Frecuencia %
N. Bajo 16 32%

N. Medio 25 50%
N. Alto 9 18%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 27: Preprueba de la Dimensidn
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Posprueba

Variable Marketing Digital

Luego de establecer las estrategias, los resultados de los 50 clientes
encuestados demuestran que el 6% opinan que el nivel de marketing digital es

bajo, el 8% consideran que es medio y el 86% perciben que es alto.

Tabla 6: Posprueba de la Variable Independiente Marketing

Digital
Niveles Frecuencia %
N. Bajo 3 6%
N. Medio 4 8%
N. Alto 43 86%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 28: Posprueba de la Variable
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Variable Posicionamiento
Luego de implementar las estrategias, los resultados de los 50 clientes
encuestados demuestran que el 6% opinan que el nivel de posicionamiento es

bajo, el 8% consideran que es medio y el 86% perciben que es alto.

Tabla 7: Posprueba de la Variable Dependiente Posicionamiento

Niveles Frecuencia %
N. Bajo 3 6%

N. Medio 4 8%
N. Alto 43 86%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 29: Posprueba de la Variable
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Dimensién Posicionamiento por atributo

Luego de implementar las estrategias, los resultados de los 50 clientes
encuestados demuestran que el 6% opinan que el nivel de posicionamiento por
atributo es bajo, el 8% consideran que es medio y el 86% perciben que es alto.
Por lo tanto, se demuestra una mejor percepcion de la marca y de los servicios
gue brinda ANPARARO.

Tabla 8: Posprueba de la Dimensidén Posicionamiento por

Atributo
Niveles Frecuencia %
N. Bajo 3 6%
N. Medio 4 8%
N. Alto 43 86%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 30: Posprueba de la Dimensidén
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Dimensién Posicionamiento por competidor

Luego de implementar las estrategias, los resultados de los 50 clientes

encuestados demuestran que el 6% opinan que el nivel de posicionamiento por

competidor es bajo, el 8% consideran que es medio y el 86% perciben que es

alto. Por lo tanto, se demuestra que sus ventajas competitivas han mejorado

brindando mejor beneficio sobre sus servicios.

Tabla 9: Posprueba de la Dimensidén Posicionamiento por

Competidor

Niveles Frecuencia %

N. Bajo 6%
N. Medio 4 8%

N. Alto 43 86%

Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia
Figura 31: Posprueba de la Dimensidn
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Dimension Posicionamiento por calidad o precio

Luego de implementar las estrategias, los resultados de los 50 clientes
encuestados demuestran que el 6% opinan que el nivel de posicionamiento por
calidad o precio es bajo, el 8% consideran que es medio y el 86% perciben que
es alto. Por lo tanto, se demuestra una mejor percepcion de la marca y de los
servicios que brinda ANPARARO.

Tabla 10: Posprueba de la Dimensidn Posicionamiento por
Calidad o Precio

Niveles Frecuencia %
N. Bajo 3 6%

N. Medio 4 8%
N. Alto 43 86%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracidén Propia

Figura 32: Posprueba de la Dimensidén

PAacirmrinnamiantn nar Malidad A Dracmin

90%
80%
70%
60%
50%
40%

Porcentaje

30%
20%

0%

BAJO MEDIO ALTO

Niveles

Fuente: Elaboracidén Propia

49



4.2. Analisis Inferencial

Para realizar el analisis inferencial, es necesario comparar las hipotesis a través
de estadigrafos para probar el avance que se ha obtenido con la implementacion

de Marketing Digital.

Andlisis de hipodtesis general

a) Prueba de normalidad

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la
empresa ANPARARO E.I.LR.L.

Regla de decision:
Si p valor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).

Si p valor >0.05, la distribucién es normal (paramétrica).

Tabla 11: Prueba de Normalidad de Variable Dependiente
Posicionamiento preprueba y posprueba

Grup. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estad. gl Sig. Estad. gl Sig.

Posicionamiento Preprueba .183 50 <.001 .868 50 <.001

Posprueba .281 50 <.001 .659 50 <.001
Fuente: Elaboracién Propia

Se visualiza en (tabla 11) la significancia del posicionamiento en la preprueba y
posprueba es 0,001 indicando que su comportamiento es no paramétrico. De
esta forma, con el fin de contrastar la hipétesis general se uso el estadigrafo U
de Mann Whitney.

b) Prueba de hipodtesis

Contrastacion de la hipoétesis general

Ho: La implementacion de Marketing Digital no influye en el posicionamiento de
la empresa ANPARARO E.I.LR.L.

Ha: La implementacion de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la
empresa ANPARARO E.I.R.L.
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Regla de decision:

Ho: p valor 2 0.05
Ha: p valor < 0.05

Prueba de U de Mann Whitney

Tabla 12: Rangos de la Variable Dependiente Posicionamiento

Grup. N Rango prom. Sumade R.

Posicionamiento Preprueba 50 30.40 1520.00
Posprueba 50 70.60 3530.00
Total 100

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 13: Estadisticos de prueba de la Variable Dependiente

Posicionamiento
Posicionamiento
U de Mann Whitney 245.000
W de Wilcoxon 1520.000
Z -6.942
Sig. asintética (bilateral) <.001

Fuente: Elaboracién Propia

Se exhibe en (tablas 12, 13) la significancia es de 0,001 menor que el nivel de
significancia de 0,05. Por lo tanto, se constata en la estadistica para rechazar la
hipotesis nula, en otras palabras, la implementacion de Marketing Digital influye
en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.LR.L.

Andlisis de la primera hipétesis especifica

a) Prueba de normalidad

Ha: La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).
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Si p valor >0.05, la distribucién es normal (paramétrica).

Tabla 14: Prueba de Normalidad de la Dimensidn
Posicionamiento por Atributo preprueba y posprueba

Grup. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estad. al Sig. Estad. gl Sig.
Posicionamiento Atributo Preprueba .218 50 <.001 .825 50 <.001
Posprueba 291 50 <.001 .658 50 <.001
Fuente: Elaboracién Propia

Se exhibe en (tabla 14) la significancia del posicionamiento por atributo en la

preprueba y posprueba es 0,001 indicando que su comportamiento es no

paramétrico. De tal manera, para la constatacion de la hipétesis especifica se

uso el estadigrafo U de Mann Whitney.

b) Prueba de hipdtesis especifica

Ho: La implementacién de marketing digital no influye en el posicionamiento por
atributo de la empresa ANPARARO E.Il.R.L.
Ha: La implementacién de marketing digital influye en el posicionamiento por
atributo de la empresa ANPARARO E.Il.R.L.

Regla de decision:
Ho: p valor 2 0.05
Ha: p valor < 0.05

Prueba de U de Mann Whitney

Atributo

Tabla 15: Rangos de la Dimensidén Posicionamiento por
Grup. N R. Prom. Suma de rangos
Posicionamiento Atributo Preprueba 50 29.39 1469.50
Posprueba 50 71.61 3580.50
Total 100
Fuente: Elaboracidén Propia
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Tabla 16: Estadisticos de prueba de la Dimensiédn
Posicionamiento por Atributo

Posicionamiento Atributo
U de Mann-Whitney 194.500
W de Wilcoxon 1469.500
Z -7.316
Sig. asintética (bilateral) <.001

Fuente: Elaboracidén Propia

Se evidencia en las (tablas 15 y 16) la significancia es de 0,001 menor que el
nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se constata en la estadistica para
rechazar la hipotesis nula, en otras palabras, la implementacion de Marketing
Digital influye en el posicionamiento por atributo en la empresa ANPARARO
E.LR.L.

Anadlisis de la segunda hipdtesis especifica

a) Prueba de normalidad

Ha: La implementacién de marketing digital influye en el posicionamiento por
competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Regla de decisién:
Si p valor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).

Si p valor >0.05, la distribucion es normal (paramétrica).

Tabla 17: Prueba de Normalidad de la Dimensidn
Posicionamiento por Competidor preprueba y posprueba

Grup. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estad. al Sig. Estad. gl Sig.
Posicionamiento Competidor Preprueba 167 50 .001 913 50 .001
Posprueba 247 50 <.001 .699 50 <.001

Fuente: Elaboracidén Propia

Se exhibe en (tabla 17) la significancia del posicionamiento por competidor en
el preprueba y posprueba es 0,001 indicando que su comportamiento es no
paramétrico. De tal manera, para comparar la hipotesis especifica se uso el

estadigrafo U de Mann Whitney.
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b) Prueba de hipétesis especifica

Ho: La implementacion de marketing digital no influye en el posicionamiento por
competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Ha: La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Regla de decision:
Ho: p valor 2 0.05
Ha: p valor < 0.05

Prueba de U de Mann Whitney

Tabla 18: Rangos de la Dimensidén Posicionamiento por

Competidor
Grup. N R. Prom. Sumade R.
Posicionamiento Competidor Preprueba 50 30.76 1538.00
Posprueba 50 70.24 3512.00
Total 100

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 19: Estadisticos de prueba de la Dimensiédn
Posicionamiento por Competidor

Posicionamiento Competidor
U de Mann-Whitney 263.000
W de Wilcoxon 1538.000
Z -6.846
Sig. asintética. (bilateral) <.001

Fuente: Elaboracién Propia

Se exhibe en (tablas18, 19) la significancia es de 0,001 menor que el nivel de
significancia de 0,05. Por lo tanto, se constata en la estadistica para rechazar la
hipotesis nula, en otras palabras, la implementacion de Marketing Digital influye

en el posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L
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Andlisis de Latercera hipotesis especifica
Ha: La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

a) Prueba de normalidad

Ho: La implementacion de marketing digital no influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Ha: La implementacién de marketing digital influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Regla de decision:
Si p valor < 0.05, la distribucién es diferente a la normal (no paramétrica).

Si p valor >0.05, la distribucién es normal (paramétrica).

Tabla 20: Prueba de Normalidad de la Dimensién
Posicionamiento por Calidad o Precio preprueba y posprueba

Grup. Kolmogorov- Shapiro-Wilk

Smirnov

Estad al Sig. Estad. o] Sig.

Posicionamiento Calidad o Preprueba .168 50 .001 .906 50 <.001

Precio Posprueba 314 50 <.001 .665 50 <.001

Fuente: Elaboracidén Propia

Se exhibe en (tabla 20) que la significancia del posicionamiento por calidad o
precio en el preprueba y posprueba es 0,001 indicando que su comportamiento
es no paramétrico. De tal manera, para comparar la hipétesis especifica se uso

el estadigrafo U de Mann Whitney.

b) Prueba de hipétesis especifica

Ho: La implementacién de marketing digital no influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

Ha: La implementacion de marketing digital influye en el posicionamiento por
calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.
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Regla de decisién:
Ho: p valor = 0.05
Ha: p valor < 0.05

Prueba de U de Mann Whitney

Tabla 21:Rangos de la Dimensidén Posicionamiento por Calidad

Precio
Grup. N R. Prom. Suma de R.
Posicionamiento Calidad o Precio Preprueba 50 31.04 1552.00
Posprueba 50 69.96 3498.00
Total 100

Fuente: Elaboracidén Propia

Tabla 22: Estadisticos de prueba de la Dimensién

Posicionamiento por Calidad o Precio

Posicionamiento Calidad o Precio

U de Mann-Whitney 277.000
W de Wilcoxon 1552.000
Z -6.774
Sig. asintoética. (bilateral) <.001

Fuente: Elaboracién Propia

Se exhibe en (tablas 21, 22) la significancia es de 0,001 menor que el nivel de

significancia de 0,05. Por lo tanto, se constata en la estadistica para rechazar la

hipotesis nula, en otras palabras, la implementacion de Marketing Digital influye

en el posicionamiento por calidad o precio en la empresa ANPARARO E.I.R.L.
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V. DISCUSION

El objetivo general fue identificar si la implementaciéon de Marketing Digital

influy6 en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.ILR.L

En el resultado obtenido en la preprueba se observa que se obtuvo un bajo
posicionamiento del 6% y por ello se implemento6 el marketing digital utilizando
las siguientes herramientas: paginas web, redes sociales, luego en el resultado
de la posprueba se observd que el posicionamiento mejoré en un 86%, esto
quiere decir que la empresa ANPARARO esta posicionada en el pensamiento
de sus clientes. Estos resultados son comparados con la investigacion de
(Cordova 2019) donde se estudid el posicionamiento de un colegio
determinando que antes percibian un posicionamiento bajo del 5.8% por ello
aplicaron estrategias de social media en Facebook y pagina web, mejorando el
posicionamiento en un 48.5%, logrando tener una imagen en el mercado;
también en la investigacion que realizaron (Céspedes-Galarza, Rivero-Lazo y
Garcia-Céspedes 2020) demostré de una manera global como las estrategias
de insight influyé en el posicionamientos de aquellos cosas que ofrece las
empresas, para esto se realizé una preprueba donde el posicionamiento fue de
0,1 porque antes las empresas no tenian conocimiento de que es lo que desean
los clientes acerca de estos productos o servicios, por ello aplicaron estrategias
de comercializacién y branding, demostrando en la posprueba un mejoramiento

en el posicionamiento del 14,2.

Como primer objetivo especifico se tuvo la implementacion de marketing digital

influy6 en el posicionamiento por atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L.

En el resultado obtenido en la preprueba se observé un bajo posicionamiento
por atributo del 6%, donde se implementd el marketing digital para redisefar el
logo de ANPARARO para que sus clientes se puedan identificar con la marca,
luego se realizé la posprueba y se observé que el posicionamiento por atributo
mejoro en un 86%. Estos resultados son comparados con la investigacion de
(Carpio, et al. 2019) donde se realizé un estudio sobre el posicionamiento en los

restaurantes, determinando que su nivel de posicionamiento por atributo fue

60



regular del 43.70%, luego aplicaron las estrategias de redes sociales y motores
de busqueda, definiendo asi que su posicionamiento mejoré un 50% y sus
clientes tienen una mejor percepcion del servicio; también en la investigacion de
(Calle Bardales 2019) en una empresa de accesorios femeninos se realizé una
encuesta para determinar su posicionamiento por atributo reflejado un gran
alcance de la marca del 74%, por otro lado el 31% de los encuestados
mencionaron que su experiencia al realizar compras de los productos a travées

de Instagram les resulta facil y entretenida.

Como segundo objetivo especifico la implementacibn de marketing digital
influyé en el posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO
E.LR.L.

En el resultado obtenido en la preprueba se observé un bajo posicionamiento
por competidor del 14%, para ello se implemento el marketing digital a través de
una pagina web informativa, luego se realizo la posprueba y se observé que el
posicionamiento por competidor mejor6 en un 86%. Estos resultados son
comparados con la investigacion de (Mariduefia Marin y Paredes Estrella 2015)
donde se implementd un plan de marketing para acrecentar el negocio de cursos
y seminarios a través de un sitio web, para ello se aplicé las siguientes
estrategias: creacion de departamento de marketing, neuromarketing vy
marketing digital, logrando que el posicionamiento por competidor alcanzara el
51% e introducir nuevos de cursos online; también en la investigacién de
(Luque-Ortiz 2021) se determind la aplicaciéon del marketing digital en dos
empresas deportivas donde wusaron diferentes herramientas como
posicionamiento de buscadores, pagina web y publicidad SEM y SEO, como
resultado en la empresa Sprintery recibe un trafico web del 20% y con mejoras
constantes, mientras la empresa Decathlon su trafico web solo llega al 8%,
desarrollando estrategias eficaces para el posicionamiento de la marca y

ventas.

Por altimo, como tercer objetivo especifico la implementacion de marketing
digital influyé en el posicionamiento por calidad o precio de la empresa
ANPARARO E.I.LR.L.
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En el resultado obtenido en la preprueba se observo un bajo posicionamiento
por calidad o precio del 18% por ende, se implementd el marketing digital a
través de publicidad de los servicios y creacion de las redes sociales, luego se
realizé la posprueba y se observo que el posicionamiento por calidad o precio
mejord en un 86%. Estos resultados son comparados con la investigacion de
(Machaca Cornejo 2018) en una empresa de transporte que contaba con
sistema de marketing tradicional, lo cual no ofrecia un posicionamiento de
calidad en sus servicios, por ello aplicaron las siguientes estrategias; pagina
web, contact marketing, e-commerce, social media, y redes sociales, por
consiguiente mejord su posicionamiento de calidad en sus servicios ya que
brind6 informacién necesaria y seguridad a sus clientes; también en la
investigacion de realizaron (Uribe Breltan y Sabogal Neira 2020) en empresas
de publicidad se evidencio un posicionamiento de calidad bajo, debido a que no
utilizaban las plataformas de correo electrénico, ni posicionamiento en
buscadores, por ello aplicaron como herramientas digitales Facebook e
Instagram promocionando el contenido de sus servicios, por cual esto mejoré

sus posicionamiento en el mercado.
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VI. CONCLUSIONES

En los diferentes tipos de rubro de empresas el entorno ha cambiado porque
ahora es mas dindmico y retador frente a la mercadotecnia digital, por eso esta
investigacion partio referente los efectos que tuvo al implementar herramientas
digitales para lograr posicionar a la empresa, pero resulta que esta era baja por
eso es fundamental que estas herramientas de marketing deben encaminarse
a cumplir los objetivos fijados en esta investigacion para posicionar a la empresa
tanto en el mercado como en los medios digitales. En la investigacion se ha visto
distintas herramientas: Disefio de pagina web para tener mayor presencia en el
mundo digital, redisefio de logo se plante6 para tener un identidad visual
reflejando su autenticidad de la empresa, creacién de redes sociales con el
objetivo de tener un mejor acercamiento a los clientes para atender sus
consultas y planner de contenido se elabor6 para poder organizar la informacién
de manera visual para saber qué publicar, en qué medio y la finalidad, para
llegar llegar al publico objetivo. Asimismo, en la investigacion, se comprobo que
al aplicar el marketing digital influyé en el posicionamiento de la empresa
ANPARARO E.I.LR.L; al emplear la prueba estadistica U de Mann-Whitney se
tuvo una significancia de 0,001 que es menor a 0,05. El resultado obtenido en
la preprueba fue de 6% y en la posprueba 86% de los clientes consideré un nivel
alto de posicionamiento.

Del mismo modo, se comprob6 que al aplicar el marketing digital influyé en el
posicionamiento por atributo de ANPARARO E.I.R.L; al emplear la prueba
estadistica U de Mann Whitney se tuvo una significancia de 0,001 que es
minimo a 0,05. El resultado obtenido en la preprueba fue de 6% y en la

posprueba 86% de los clientes considerd un nivel alto de posicionamiento.

Por otro lado, se comprob6 que al aplicar el marketing digital influyo en el
posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L; al emplear
la prueba estadistica U de Mann-Whitney se tuvo una significancia de 0,001 que
es menor a 0,05. El resultado obtenido en la preprueba fue de 14% y en la

posprueba 86% de los clientes considerd un nivel alto de posicionamiento.
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Finalmente, se comprob6 que al aplicar el marketing digital influyé en el
posicionamiento por calidad o precio ANPARARO E.I.R.L; al emplear la prueba
estadistica U de Mann-Whitney se tuvo una significancia de 0,001 que es
minimo a 0,05. El resultado obtenido en la preprueba fue de 18% y en la

posprueba 86% de los clientes consider6 un nivel alto de posicionamiento.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se le recomienda a ANPARARO a seguir monitoreando, creando y ofreciendo
contenidos atractivos e interactivos sobre sus servicios a través de los medios
digitales que se implementd y adquirir una version de pago en la pagina web,

para luego poder analizar el impacto en sus clientes.

Por otro lado, para seguir mejorando las estrategias de posicionamiento por
atributo se sugiere implementar dos sistemas: Search Engine Optimization para
optimizar los motores de busqueda; Google Analytic para medir y analizar las

visitas de los usuarios a la pagina web.

Asi mismo, se le sugiere a la empresa para seguir mejorando las estrategias de
posicionamiento por competidor implementar el software Boardfy el cual
permitirA monitorizar a los competidores y optimizar campafas de Google
Shopping.

Finalmente, se le sugiere a la empresa para seguir mejorando las estrategias
de posicionamiento por calidad o precio implementar Versum que es un software
para peluqueria que permite organizar el directorio de datos de los clientes,
potenciar la gestion del personal, recursos, ventas, inventario, y agenda digital

de cita, mejorando la atencién y fidelizando a los clientes.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacidén de

la Variable Independiente Marketing Digital

Variable de Definicion Definicion . : . . Escalada Escalara de Niveles y
. : Dimensiones Indicadores ltems L .
estudio conceptual operacional de medicion valoracion rangos
Uso de péagina 1
web 2
Flujo
Uso de redes 3
El marketing sociales 4
digital utiliza
herramientas y Navegacion 5 .
L . Likert
técnicas llevado a | El marketing - Totalmente de
cabo en los digital se analiz6 | _ . .. Reserva de citas 6 acuerdo (5)
ndependionte: | | para | sguientes videos y 7 De acuerdo (4) | Alto (3)
Mgrketin . comer[():ializar un dimegsiones or promocion &1 Ordinal Indiferente (3) | Medio (2)
Keting nes p canales digitales 8 En desacuerdo | Bajo (1)
Digital producto. el andlisis ?)
(Salazar- estadistico o _ 9 Totalmente en
Corrales, Paucar- SPSS Servicio al cliente desacuerdo (1)
Coque y Borja_ Feedback 10
Brazales 2017, Servicio post 11
165. p) venta
12
Fidelizacion Programa de 13

fidelizacion

14




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacidén de la Variable Dependiente Posicionamiento

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escalada de | Escalara de Niveles y
estudio conceptual operacional medicién valoracion rangos
1
Valor Unico de 2
o . servicio 3
L Posicionamiento
Es disefiar una por atributo Likert
oferta o imagen 4 Totalmente
de una
empresa para E| ReconOCimientO S de a.C5UerdO
conseguir un | posicionamiento de marca 6 De a(cderdo
lugar en la se qnalizé a - @)
Variable ,l;nllenteb(je:. tray es detz las Indiferente Alto (3)
dependiente: publico objetivo siguientes . 8 Ordinal 3) Medio (2)
Posicionamiento | " relr_;10|on a d|r.n¢n5|on.es. Posici i i i2ci6 En Bajo (1)
los atributos | Posicionamiento | Posicionamiento | - Diferenciacion 9 q q
que se por atributo, por competidor por servicio esaczuer 0
comparan con competidos y 10 Tota(lrrzente
los calidad o precio.
competidores. 11 desa((a:nerdo
(Coca 2007, - 12 (1‘;
106.p) leerenc!acmn
Posicionamiento por calidad 13
por calidad o
precio Diferenciacion 14

por precio




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL

Anexo 3: Cuestionario para medir la Variable Independiente
Marketing Digital
5 4 3 2 1
Totalmente . En Totalmente
De acuerdo | Indiferente en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
N° Variable 1: MARKETING DIGITAL Escala
Dimension: FLUJO 3
1 El contenido en la pagina web es preciso e interesante
2 El disefio de la pagina web te resulta atractivo
3 El contenido en las redes sociales es interesante
4 Hay interaccidn con el cliente a través de las redes sociales

Dimension: FUNCIONALIDAD

5 La navegacion en la pagina web es practica
6 Las citas reservadas en las redes sociales se realizan
7 Los videos que se muestran en los medios digitales son atractivos
8 | Através de los medios digitales se realiza publicidad sobre los servicios
Dimension: FEEDBACK
9 La reserva de una cita a través de_los medios digitales es rapida y
sencilla
10 Se realiza un recordatorio de cita a través de los medios digitales
11 Se brinda atencion post venta a través de los medios digitales
Dimensién: FIDELIZACION
12 | Promociona sus servicios de manera constante en sus medios digitales
13 Brinda ofertas o regalos en fechas importantes a sus clientes
14 Realiza ofertas a través de sus medios digitales para atraer, fidelizar a

sus clientes y nuevos clientes




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

Anexo 4: Cuestionario para medir la Variable Dependiente
Posicionamiento
5 4 3 2 1
Totalmente . En Totalmente en
De acuerdo | Indiferente

de acuerdo desacuerdo desacuerdo

N° Variable 2: POSICIONAMIENTO Escala
Dimension: POSICIONAMIENTO POR ATRITUBO 3

1 El tiempo de atencion al cliente que brinda es optima
2 La imagen de la estilista trasmite confianza
3 Los servicios que ofrece cubren sus expectativas.
4 Es facil ponerse en contacto con la estilista
5 El trato que brinda la estilista es amable y cortes
6 Te sientes familiarizado con el logo y slogan

Dimension: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR

La estilista hace un buen diagndstico del cabello con respecto a otros

! estilistas.

8 Ofrece variedad de servicios con respecto a otros estilistas

9 La atencion post venta es eficiente en relacién con otros estilistas

10 El ambiente o las instalaciones donde bringa los servicios es confortable a

otras peluquerias.

11 La estilista se capacita constantemente en cuanto a otros estilistas
Dimension: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO

12 La informacién que brinda sobre los productos y servicios son de calidad

13 Los productos que utiliza para realizar los servicios son de calidad

14 Es apropiada la relacion de la calidad ofrecida y el precio




Anexo b:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables

Indicadores

Mitologia

Problema general
¢De qué forma la
implementacion del
marketing digital influye
en el posicionamiento
de la empresa
ANPARARO?

Problemas especificos,
¢De qué forma la
implementacion de
marketing digital influye
en el posicionamiento
por atributo?
¢De qué forma la
implementacion de
marketing digital influye
en el posicionamiento
por competidor?
¢De qué forma la
implementacion de
marketing digital influye
en el posicionamiento
por calidad o precio?

Objetivo general
Determinar como la
implementacion de Marketing
Digital influye en el
posicionamiento de la empresa
ANPARARO E.I.R.L.

Objetivos especificos
Determinar como la
implementacion de marketing
digital influye en el
posicionamiento por atributo de la
empresa ANPARARO E.I.R.L.
Determinar como la
implementacion de marketing
digital influye en el
posicionamiento por competidor
de la empresa ANPARARO
E.LR.L.

Determinar como la
implementacion de marketing
digital influye en el
posicionamiento por calidad o
precio de la empresa
ANPARARO E.I.LR.L.

Hipotesis general
La implementacién de

Marketing Digital influye en
el posicionamiento de la

empresa ANPARARO
E.LR.L.

Hipotesis especificas
La implementacién de

marketing digital influye en

el posicionamiento por
atributo de la empresa
ANPARARO E.I.LR.L.

La implementacién de

marketing digital influye en

el posicionamiento por

competidor de la empresa

ANPARARO E.I.R.L.
La implementacién de

marketing digital influye en

el posicionamiento por

calidad o precio de la

empresa ANPARARO
E.I.LR.L.

Variable X:
Marketing Digital

Dimensiones:
Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Variable Y:
posicionamiento

Dimensiones:

Posicionamiento por atributo

Posicionamiento por
competido

Posicionamiento por calidad

0 precio

Para variable X:
Uso de pagina web
Uso de redes sociales
Navegacion
Reserva de citas
Videos y promocion
en canales digitales
Servicio al cliente
Servicio post venta
Programa de
fidelizacion

Para variable Y:
Valor anico de servicio
Reconocimiento de
marca
Diferenciacion por
servicio
Diferenciacion por
calidad
Diferenciacion por
precio

Unidad de andlisis:
ANPARARO E.ILR.L

Poblacion:
50 clientes de la empresa

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Disefio:
Preexperimental

Estadistico de prueba:
Chi cuadrado
Correlacion de Spearman

Técnica:
Encuesta

Instrumentos
Cuestionarios escala de Likert

Confiabilidad
Para este estudio se realizara una
prueba piloto a 30 clientes para
medir la confiabilidad de los
instrumentos que se aplicara a la
variable independiente marketing
digital y la variable dependiente
posicionamiento




Anexo 6: Carta de Autorizacidn

ANPARARO

HATR DESTNE

Carta de Autorizacion

Yo Rabanal Roncal Anali Pamela, identificado gon DNI 4 en mi calidad
de Gte. de la empresa ANPARARO E.I.R.L i JCN: 2 0, dedicada
a la actividad principal de peluqueria y tratamig elleza, con
domicilio fiscal Av. Santa Mercedes Nro. g b. Palao Martin De
Porres. Otorgo la autorizacion a la S blafios D a Nataly,
identificado con DNI 48144352 y 1a S abanal Ro Sthefany,
identificado con DNI: 72031534, es
Ingenieria Empresarial de la Unive

s de la sional de

Cesar Val
idad de re

e utilicen

informacién de la empresa con
investigacion.

yecto de

Por ¢ , Se expide |a pre para fines co

0 del 2021

Gte. Rabanal Rop i Pamela

DNI: 44426918




Anexo 7: Prueba Piloto de la Cuestionario de Marketing Digital (SPSS)
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
o (- ‘ == .
aHE Qe BLBHABE 0 Q
Nombre Tipo Anchura Decimales|  Etiqueta | Valores Perdidos Columnas  Alineacion Medida Rol

1 p1 Numeérico 2 0 p1 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal “ Entrada
2 p2 Numeérico 2 0 p2 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal ™ Entrada
3 |p3 Numérico 2 0 p3 Ninguna Ninguna 12 = Derecha @) Nominal N Entrada
4 p4 'Numérico 2 0 p4 Ninguna Ninguna 12 = Derecha  g» Nominal ™ Entrada
5 |p5 Numeérico 2 0 p5 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
6 pb Numeérico 2 0 p6 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal ™ Entrada
7 |p7 Numérico 2 0 p7 Ninguna Ninguna 12 = Derecha g Nominal N Entrada
8 p8 'Numérico 2 0 p8 Ninguna Ninguna 12 = Derecha > Nominal ™ Entrada
9 p9 Numeérico 2 0 p9 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada
10 p10 Numeérico 2 0 p10 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal ™ Entrada
11 pi1 Numérico 2 0 p11 Ninguna Ninguna 12 = Derecha @) Nominal “ Entrada
12 p12 'Numérico 2 0 p12 Ninguna Ninguna 12 = Derecha > Nominal ™ Entrada
13 p13 Numeérico 2 0 p13 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada
14 pi14 Numeérico 2 0 p14 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal ™ Entrada
15

Anexo 8: Estadistica de fiabilidad del

1ot riamant NnAawra maddr Maawrl

+ 9 e

= Fiabilidad

[ConjuntoDatosl]

Escala: Confiabilidad Marketing Digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido® 0 0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se hasa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

.988 14




Anexo 9: Prueba Piloto de la Cuestionario de Posicionamiento (SPSS)

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

I~ = - === ,

EHe ey EBL=B A BE Q06 Q

Nombre Tipo Anchura Decimalesi,ﬁiigtjqueta | valores Perdidos Columnas Alineacion Medida Rol

1 pp1 Numérico 2 0 pp1 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal N Entrada
2 pp2 Numérico 2 0 pp2 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &> Nominal '\ Entrada
3 |pp3 Numeérico 2 0 pp3 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &> Nominal N Entrada
4 ppd Numérico 2 0 pp4 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
5 |pp5 Numérico 2 0 pp5 Ninguna ‘Ninguna 12 = Derecha &) Nominal N Entrada
6 ppb Numérico 2 0 pp6 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &> Nominal '\ Entrada
7 pp7 Numeérico 2 0 pp7 Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal “ Entrada
8 pp8 Numeérico 2 0 pp8 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &) Nominal “ Entrada
9 pp9 Numérico 2 0 pp9 Ninguna ‘Ninguna 12 = Derecha &) Nominal N Entrada
10 pp10 Numérico 2 0 pp10 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal '\ Entrada
11 ppit Numeérico 2 0 pp11 'Ninguna Ninguna 12 = Derecha % Nominal ™ Entrada
12  pp12 Numérico 2 0 pp12 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Nominal “ Entrada
13 pp13 Numérico 2 0 pp13 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &) Nominal N Entrada
14 ppl4 Numérico 2 0 pp14 Ninguna Ninguna 12 = Derecha &> Nominal '\ Entrada
15

Estadistica de fiabilidad

instriimenta nara medir

Anexo 10:
del

= Fiabilidad

Escala: Confiabilidad Posicionamiento

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido® 0 0
Total 30 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

.98

8 14




Anexo 11: Validez de Juicio de Experto 1

10 El ambiente o las instalaciones donde bn’n(?a los servicios es confortable a otras % v, >
peluquerias.
11 La estilista se capacita constantemente en cuanto a otros estilistas X X X
Dimension 3: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO
12 La informacion que brinda sobre los productos y servicios son de calidad X X X
13 Los productos que utiliza para realizar los servicios son de calidad X X X

14 Es apropiada la relacion de la calidad ofrecida y el precio X | ‘ X ‘ | X ‘ |

Fuente: Elaboracion Propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay,

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: ...Guido Trujillo Valdiviezo...........c.cocoviviiiiiiniiniiincnnns DNI: 25570359

Especialidad del validador: Especialista en Metodologia de la Investigacion y Estadistica...............

13 de junio del 20
Perti ia: El item ¢ ponde al concepto tedrico formulado.
?Rell ia: El item es apropiado para rep tar 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 ) S[/["

Firma del Experto Informante.




Anexo 12: Validez de Juicio de Experto 2

10 El ambiente o las instalaciones donde brinda los servicios es confortable a otras ” " .
peluguerias.
1" La estilista se capacita constantemente en cuanto a otros estilistas X X X
Dimension 3: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO
12 La informacion que brinda sobre los productos y servicios son de calidad X X X
13 Los productos que utiliza para realizar los servicios son de calidad X X X
e ____________________________________________________________________________________________________________|
14 Es apropiada la relacion de la calidad ofrecida y el precio X ‘ | X ‘ ‘ X | ‘

Fuente: Elaboracién Propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Esteban Nolberto Panta Medina

Especialidad del validador: Ingeniero Esteban Nolberto Panta Medina

Pertinencia: 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

No aplicable [ ]

DNI: 42112642

13 de junio del 2021

Firma del Experto Informante.




Anexo 13: Validez de Juicio de Experto 3

9 La atencién post venta es eficiente en relacion con otros estilistas X X X
10 El ambiente o las instalaciones donde brinda los servicios es confortable a otras g - §
peluquerias.
1 La estilista se capacita constantemente en cuanto a otros estilistas X X X
Dimension 3: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO
12 La informacion que brinda sobre los productos y servicios son de calidad X X X

13 Los productos que utiliza para realizar los servicios son de calidad X X X

14 Es apropiada la relacion de la calidad ofrecida y el precio X X X

Fuente: Elaboracion Propia

Observaciones (precisar si hay suficiencia): es pertinente
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Ing Lino Rodriguez Alegre DNI: 06535058

Especialidad del validador: Ing Pesquero Tecnélogo

"Perti ia: El item sponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo &g
3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo ki ol del 21

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

Firma del Experto Informante.




Anexo 14:

Briefing

BRIEFING

. ¢Como se llama tu negocio?

ANPARARO

. ¢Que diferencia tu negocio de las demas?
LA CALIDAD DE SERVICIO

. ¢Qué servicios o productos proporciona?
CORTE, PEINADOS, TINTE, LACEADOS

. éCuales son las fortalezas y debilidades de tu negocio?

FORTALEZAS DEBILIDADES
PASE LO QUE PASE SE TERMINA EL NO COBRAR LO QUE ES
SERVICIO NO TENGO PROVEEDORES
PRODUCTOS DE CALIDAD ESPECIFICOS
SERVICIO DE CALIDAD FALTA DE HERRAMIENTAS DIGITALES

RESPECTO A LA MARCA

1. ¢Cual es tu objetivo(s) de la creacion/rediseno de logotipo y donde se va a

utilizar?
QUE SE IDENTIFIQUEN CON MI MARCA, REDES SOCIALES

. éCuales son los productos y/o servicios concretos que ofreces?
CORTE, PEINADOS, TINTE, LACEADOS

. ¢Quién es la competencia? Mencionar a 3 competidores principales.
MILAGROS CABRERA MIL MATICES

ANGEL SAMPIETRO SPECCHI

ALEX Y MARCO ALTER EGO

. éCual es la mision de tu negocio?
SATISFACFR | AS NFCFSIDANFS NF RFIIFZA OLIF TIEFNF SLIS CHIFNTFS MFDIANTFE

. ¢Tu negocio tiene un lema o slogan que se debe incluir con el logotipo?

HAIR PERFECTION
HAIR DESING

. éPor qué esperas que sea conocida tu negocio?

PORQUE ESPERO QUE MI TRABAJO TRASCIENDA EN CALIDAD EN CADA CLIENTA
QUE TRABAJO

. ¢Qué gama de colores prefieres?

NEGRO, ROJO, BLANCO, VERDE

. éDonde se utilizara principalmente el logotipo?

REDES SOCIALES Y PAGINA WEB

. ¢Hay algin elemento que quieras que aparezca en el logo?

TUERA, PEINE, PALETA DE COLORES

10. ¢Qué restricciones podrian existir sobre el logo?

RESPECTO AL PUBLICO OBJETIVO

1. ¢Quién es tu publico objetivo principal?
A TODAS LO QUE ESTEN INTERESADOS EN BELLEZA
PERO TENGO MAS CLIENTES DAMAS QUE CABALLEROS

2. ¢Quién es mas probable que utilice tus servicios o productos?
DAMAS Y CABALLEROS

3. ¢Estas buscando ampliar, modificar, cambiar tu publico objetivo o seguir con
el mismo?
AMPLIAR MI PUBLICO OBIETIVO

4. iComo se enteran la mayoria de los clientes de tu negocio, servicio o
producto?
REDES SOCIALES




Anexo 15:

Proceso actual de reserva de cita

Cliente

Cliente 52

conmmu

para

te indica

1a y hara

¥
»@

Recepcidn

L

Si

Me indicy

fecha v hara?

Si

:Ji.~|.'-'_l'l |_- | |_‘|._|;_;




Anexo 16: Proceso nuevo

de reserva de cita

Cliente

Cliente ingresa a
las plataformas
digitales

Elige servicio

Lliente incica

fecha v hora

b 4

@

Asesor

Virtual

-

b
Se muestra

L

Meindicy

Pecha y

ara?

i




Resultados

Anexo 17:

Alcance de la pagina de Facebook

378 T 3,7 mil%

Contenido

lunes, 13 de septiembre 20:03

Hola §) estoy emocionaday f...

0 Publicacion

Alcance 368

lunes, 13 de septiembre 20:00

Hazlo...prueba el cobre @Est...

9 Publicacion

Alcance 61

Resumen de alcance de Facebook e Instagram

Alcance de Instagram

61 T 205%

B Ver informe de resultados

A

ANPARARO

martes, 14 de septiembre 10:00
Un antes y después para esta ...
0 Publicacion

e

Alcance 6C

martes, 28 de septiembre 21:32
Sin titulo
Q Publicacion

Alcance 58

A

ANPARARO

Ordenar por: Alcance w

lunes, 13 de septiembre 20:22

ANPARARO - By Anali Rab...

£

Alps- e
Alcance 62

lunes, 13 de septiembre 19:55

Ser estilista no es solo un titul...
0 Publicacion

Alcance 58




