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RESUMEN 

 

El objetivo de la investigación fue determinar cómo la implementación de 

marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 

El tipo de la investigación fue aplicada, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y 

diseño preexperimental. La población que se estableció para la investigación 

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 utilizó fue la 

encuesta y como instrumento el cuestionario. 

Los resultados en la preprueba muestran que la variable independiente alcanzó 

un nivel bajo de 74% asimismo en la variable dependiente alcanzó un nivel bajo 

de 64% luego de aplicar las siguientes herramientas digitales como: página web 

informativa, redes sociales, rediseño de logo y planner de contenido se realizó 

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 análisis inferencial que se realizó través de la prueba U 

de Mann-Whitney se comprueba las hipótesis; obteniendo una significancia de 

0,001, siendo este menor que 0,05. Es decir, la implementación del Marketing 

Digital influyó en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

Concluyendo que el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L 

mejoró, pasando de un nivel bajo a un nivel alto mediante la implantación del 

Marketing Digital. 

 

Palabras Claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Página 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.R.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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I. INTRODUCCIÓN 

 

Hoy en día las empresas se enfrentan al cambio del consumidor por ser más 

complejos en la toma de decisiones, al escoger un bien o servicio ya que toman 

en cuenta sus necesidades, deseos o 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 Gómez 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 market y en la 

mente del consumidor, por eso un cliente te elige en vez de la competencia, 

además los empleados desempeñan una función importante para la reputación 

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

 

Los salones de belleza con mayor posicionamiento internacional según la 

revista Cosas (2019) son las siguientes David Mallett, salón de belleza ubicado 

en parís con la filosofía de demostrar a sus clientes cómo tener un cabello 

hermoso en todas las circunstancias y no solo en un salón; John Frieda un salón 

reconocido en España con la misión de estudiar el cabello para comprender con 

exactitud la estructura del cabello; Serge Normant, salón extravagante en nueva 

york trabajando para las empresas como Gucci, Chanel, lancome y Ralph 

lauren; Rossano Ferretti ubicado en suiza brindando un atención de calidad y 

una experiencia inolvidable. 

 

En muchos países se vieron afectadas por el coronavirus dejando a empresas 

en crisis, de acuerdo con la revista RTVE (2020) los salones de belleza en 

España de 110 salones la mitad cierran cada día sin tener perspectivas de abrir 

nuevamente, lo que va del año la caída a afectado en 1.600 millones de euros 

en facturación comparada con el 2019 es 40% menos y estos proponen una 

alianza para bajar el IVA en las peluquerías y poder sus el 57.8% de 

establecimientos en peligro.  



2 
 

Según la revista Zankyou (2021) existen 10 salones más posicionados en Perú 

son los siguientes Rapsodia ubicado en Miraflores su clave del éxito es la 

confianza y seguridad que necesiten las clientes; Tomyko Spa con 20 años en 

el mercado ofrece un servicio personalizado con la últimas tendencias en 

belleza; Master of Hair situado en San Isidro destaca por las últimas tendencias 

de importantes marcas contando con gamas de servicios para cada necesidad 

de los clientes; Montalvo cuenta con 10 años en Perú continuamente están en 

capacitaciones y las últimas tendencias en belleza para un asesoramiento 

personalizado de calidad, Specchi es unos de lo más clásicos en Perú con unos 

30 años de trayectoria gracias a los innovadores servicios como sus servicios 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 público ubicado 

en surco; Voce Salón & Spa con amplia trayectoria en servicios de belleza con 

la última tecnología para sus tratamientos trabajando con productos de primera 

línea; Marco Aldany expertos en belleza brindando servicios variados con 

personal calificado que resaltan la belleza. 

 

Se estima que en Perú existen más de 30.000 salones de belleza siendo el 90% 

mujeres que lidera el sector, moviendo alrededor de S/600 millones al año, pero 

ante la pandemia tuvieron una caída en su facturación del 50% a comparación 

del 2019, por ello el 30% cerraron sus empresas y el 70 % prefirió reducir su 

personal acoplándose a las restricciones propuestas por el gobierno. Así mismo, 

el representante Víctor Hugo Montalvo de la asociación juntos por la peluquería 

asintió que en 2019 se facturaba S/100,000 y en el 2020 llegó 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 tecnología para la desinfección 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 algún evento 

y no están acostumbrados a reservar una cita, lo cual genera que no visten de 
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nuevo al salón por lo tanto las empresas necesitan incorporarse al mundo digital. 

(Perú21 2021) 

 

La empresa ANPARARO está ubicada en la ciudad de Lima teniendo como 

actividades principales la colorimetría, visagismo en corte de cabello, peinados 

y asesoramiento de imagen servicios que brinda dentro del Salón 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 

formalización, marketing tradicional y poca presencia en redes sociales e 

inversión en publicidad; de este modo se estableció como problema 

fundamental la falta de posicionamiento, que tiene como resultado la falta 

fidelización de sus clientes, segmento de mercado y objetivos no definidos. El 

aporte a la investigación al problema es implementar estrategias del marketing 

digital para el posicionamiento de la empresa ANPARARO. 

 

Según lo expuesto se propone la pregunta general de investigación: ¿De qué 

forma la implementación del marketing digital influye en el posicionamiento de 

la empresa ANPARARO? 

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

▪ ¿De qué forma la implementación de marketing digital influye en el 

posicionamiento por atributo?  

▪ ¿De qué forma la implementación de marketing digital influye en el 

posicionamiento por competidor? 

▪ ¿De qué forma la implementación de marketing digital influye en el 

posicionamiento por calidad o precio? 

 

La justificación atiende un problema de investigación que responde a preguntas; 

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

 

Conveniencia: Es conveniente esta investigación porque permitió determinar si 

el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 
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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. 

 

Implicación práctica:  Al aplicar el marketing digital se soluciona el problema 

principal de posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Justificación económica: Mediante la aplicación del marketing digital, la empresa 

ANPARARO pudo obtener mayores clientes, de modo que permitió incrementar 

sus ingresos. 

 

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

implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la 

empresa ANPARARO E.I.R.L. 

Lo cual lleva a proponer los siguientes objetivos específicos: 

▪ Determinar como la implementación de marketing digital influye en el 

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

▪ Determinar como la implementación de marketing digital influye en el 

posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

▪ Determinar como la implementación de marketing digital influye en el 

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

 

Por último, como hipótesis general: La implementación de Marketing Digital 

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

Considerando las hipótesis específicas siguientes: 

▪ La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L.  

▪ La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

▪ La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

calidad o precio de la empresa ANPARARO E.I.R.L.  
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Se encontró las siguientes referencias internacionales:  

El objetivo del artículo de investigación de (Andrade 2016), referido a la 

promoción de la Marca País, fue el diseñar estrategias de mercadotecnia digital 

con el fin de posicionarse en la mente del consumidor mediante, la 

implementación de herramientas digitales como SEO y SEM, Facebook ADS y 

Twitter. La metodología fue un enfoque cualitativo donde se establecieron 

encuestas a los turistas. La conclusión fue la obtención de beneficio social, 

presencia en un mundo digital, mejoramiento en la eficiencia del turismo y 

reducción de costo.  

 

Por otro lado, se encontró un trabajo de investigación de (Mejía Valdiviezo y 

Villamar Chiquito 2017), donde su objetivo fue elaborar un marketing plan para 

el salón de belleza de la ciudad de Guayaquil para mejorar su posicionamiento, 

las estrategias aplicadas en esta investigación fueron el social net Works como: 

Instagram, Twitter y Facebook. La metodología fue un enfoque descriptivo con 

técnica de encuesta a los clientes que acuden constantemente a la empresa. 

Como conclusión le permitió tener una mejor interacción y comunicación con los 

clientes.  

 

Del mismo modo, en la investigación de una tesis de (Martínez Ayala, Jurado 

Mejía y Martínez López 2017), diseñaron como objetivo un plan de marketing 

para el salón de belleza, donde utilizaron las herramientas Pestel, Foda y las 

7’p para determinar el diagnóstico de la empresa lo cual encontraron que carece 

de posicionamiento y diseñaron como objetivo un plan de marketing digital con 

las siguientes estrategias plataformas digitales, branding, publicidad e Inbound 

marketing. La metodología fue de enfoque cualitativo y cuantitativo donde se 

establecieron encuestas y entrevistas a la dueña. Como conclusión fue la 

obtención de presencia en el market y un lugar propio que ocupa en la mente 

de los consumidores. 
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Así mismo, en otra investigación de estudió fue de (Arciniegas Duran y Romero 

Torres 2018) referido al posicionamiento de un salón de belleza, fue aplicar 

estrategias de Marketing mediante estrategias comerciales y publicitarias, la 

metodología fue un enfoque mixto exploratorio conformadas por la técnica de 

entrevistas para determinar el perfil y frecuencias de compra. Como resultado 

obtuvieron una mejor visión para los clientes y mejorando su reconocimiento en 

el mercado de Bogotá.  

 

De la misma manera, en otro antecedente de un trabajo de investigación de 

(Maridueña Marin y Paredes Estrella 2015) referido al posicionamiento en la 

empresa TBL para las ventas de cursos y seminarios esto fue debido al internet 

que hizo que el mercado se volviera más competitivo ya tenían un alcance del 

37%, por esa razón 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 intervención en el mercado, el cual concluyó que es importante 

migrar a los clientes a un sitio web logrando un alcance del 51%, que permitió 

introducir nuevos servicios de cursos online.  

 

En este artículo de (Sapien Aguilar, et al. 2019) también se encontró un 

problema en las Universidades de Chihuahua, siendo este el bajo 

posicionamiento en los alumnos y los padres. En esta investigación utilizaron un 

enfoque mixto mediante estudios de matrículas y encuestas a los estudiantes y 

padres de familia; el objetivo fue diseñar un plan estratégico de comunicación 

usando las siguientes estrategias: gestión de marca, publicidad y tecnología, 

evento y relaciones públicas, el resultado fue las constantes inscripciones de 

matrícula en la universidad. 

 

Este artículo de (Uribe Breltán y Sabogal Neira 2020) investigó a las empresas 

de publicidad en Bogotá con el objetivo de identificar qué estrategias de 

marketing son usadas en línea, la metodología fue de tipo exploratorio 

descriptivo, teniendo una muestra 365 empresas y se encontró que no cuentan 

con estrategias evidenciando la necesidad de emprender un proceso de 
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digitalización, comercio electrónico, posicionamiento de buscadores y redes 

sociales. 

 

También en este artículo de (Luque-Ortiz 2021) se determinó que tan efectiva 

son las estrategias de mercadotecnia utilizadas en empresas deportivas como 

Sprintery y Decathlon, donde se empleó un análisis descriptivo que va 

relacionado con el marketing y como resultado obtuvieron que la empresa 

Sprintery recibe un tráfico web del 20% desarrollando el uso del marketing digital 

empleando posicionamiento de buscadores, página web y publicidad SEM, por 

otro lado, la empresa Decathlon su tráfico web tiene un alcance del 8% 

presentando áreas de mejoras. 

 

Por último, este artículo de (Dubuc 2021) fue estudiar el marketing digital para 

empresas de gastronomía de San francisco, llegando a la conclusión 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 página web. La metodología fue descriptiva y diseño no 

experimental. La finalidad es impulsar a este sector optimizando su gestión para 

que sean rentables dentro del mercado.  

 

Se encontró los siguientes antecedentes nacionales: 

Este artículo de (Córdova 2019) referido al posicionamiento de un colegio de 

Chiclayo, fue diseñar estrategias de marketing para su posicionamiento, 

mediante herramientas digitales como: el Social Media a través de Facebook y 

página web. La metodología fue descripción y de diseño experimental cuyo 

objetivo es como el marketing actúa en el posicionamiento de un colegio de 

Chiclayo, donde se determinó 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 óptimo por 

la falta de estrategias. La finalidad de este artículo es posicionar la institución 

educativa que actualmente no tiene una buena imagen en el mercado.  
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Por otro lado, el objetivo de este artículo de (Céspedes-Galarza, Rivero-Lazo y 

García-Céspedes 2020) referido al posicionamiento de los productos que ofrece 

las empresas que reparte a la provincia de Huánuco. Mediante las herramientas 

de comercialización y branding; utilizando el método inductivo permitiendo tener 

una visión global, lo cual demuestra en la preprueba fue de 0,1 de que antes las 

empresas no tenían 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 mejoró su posicionamiento.  

 

Asimismo, para lograr los objetivos de esta investigación de (Carpio, et al. 2019) 

referido al posicionamiento de los restaurantes de Puno, fue el diseñar 

estrategias de marketing para potenciar el posicionamiento y utilizaron las 

siguientes herramientas como: marketing viral, redes sociales y motores de 

búsqueda para la percepción y clasificación de los clientes. La metodología fue 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental; utilizando técnicas de recolección 

de datos para cuantificarlos y tener porcentaje considerando en qué nivel de 

posicionamiento se encuentran, al analizar los resultados se tomó en cuenta las 

siguiente dimensiones: creatividad, factores y ejecución, teniendo un nivel 

regular de posicionamiento del 43.75%  de los restaurantes, pero debido a su 

presencia en los motores de búsquedas de TripAdvisor tiene un nivel moderado 

de posicionamiento del 50% y sus clientes tienen una mejor percepción del 

servicio. 

 

Del mismo modo en este trabajo de investigación de (Machaca Cornejo 2018) 

el problema encontrado fue en el departamento de ventas y atención al cliente 

en una compañía de transportes que no ofrecen una calidad de servicio porque 

su sistema es tradicional, generado colas, tráfico de llamadas, sin horarios de 

atención establecidos y por último no cuentan con agencias en diferentes puntos 

de lima,  como solución se planteó las siguientes estrategias páginas web, rede 

sociales, social media, e-commerce, contact marketing que ayudó a brindar 

información necesaria y seguridad, que al aplicar un plan de marketing soluciona 

el problema de la calidad de servicio. 
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También en este trabajo de investigación 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 

diseñar estrategias de marketing para identificar las características más 

importantes de la red social mediante estrategias de marketing mix. la 

metodología 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 comprobó que no genera ventas por una sola red 

social, entonces se propuso que se debe invertir en estrategias de marketing 

dependiendo al público que se dirige para poder interpretar de manera más clara 

de las empresas inmobiliarias. 

 

Por último el objetivo de esta investigación de (Calle Bardales 2019) es cómo el 

marketing digital influyó en la empresa de accesorio femeninos a través de 

Instagram para esto se utilizó cuatro instrumentos análisis de contenido, focus 

group y encuestas para saber el comportamiento del consumidor, el  31% de los 

encuestados determinó que esta red social es entretenida, es por esto que su 

punto de venta es Instagram reflejando un 74% de gran alcance, demostrando 

que sus clientes adquiere productos por esta red, llegando a dar un gran cambio 

a la marca y obteniendo mejores ventas.  
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Marketing digital  

El marketing digital adjudica estrategias de promoción en los medios digitales 

siendo cada vez más importante para las empresas a causa del progreso de la 

tecnología y la conducta de los consumidores; el marketing digital se ha 

transformado en una tendencia que actúa bajo estrategias tales como sitio web, 

redes sociales, correo electrónico entre otros. Actualmente muchas empresas 

han cambiado a un marketing digital por su popularidad ya que este facilita a 

realizar un seguimiento más preciso aún retorno de inversión en comparación a 

otros canales. Una pieza fundamental del marketing digital es tener un público 

objetivo con interacción en la campaña de promoción, que deben tener las 

siguientes características como contenido atractivo y que su entorno pueda 

recibir la información, 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 ningún 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 así las empresas tengan la oportunidad de cambiar los 

comentarios públicos 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 

personalización, la segmentación y la viabilidad. Por otro lado, el embudo del 

marketing es clave para entender a los consumidores en los sitios web. (Oviedo 

García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 2015) 

 



11 
 

 

Las social networks son aplicaciones basadas en tecnologías de la web que 

posibilita la creación 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 relación más directa y dinámica con el cliente. (Rageh Ismail y Spinelli 2012; 

Moon, et al. 2017).  

 

Así mismo las redes sociales son espacios que ayudan al seguimiento y 

fidelización de la marca y son eficaces cuando la marca tiene un contenido 

llamativo y es ahí 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 más Instagram visto que se encontró mayor participación e 

interactividad.(Delgado-Ballester, Palazón y Pelaez-Muñoz 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 

Fuente: Oviedo García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 2015 

Figura 1: Embudo de Marketing 

Fuente: Oviedo García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 

2015 
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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) 

 

De igual manera estas redes han cambiado la forma del usuario en cómo 

generar, organizar y compartir la información, debido al exceso de publicidad. 

Por otro lado, las empresas también se han ido reformando debido al internet 

ayudándoles a acercarse a su público objetivo, generar prestigio, segmentación 

de mercado, fidelización y resultados. Las redes sociales son particulares por 

ser accesibles y su aplicación hace que el usuario pueda compartir sus 

contenidos como videos, imágenes, textos, etc., así mismo existen variedades 

de formatos. (Oviedo García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 2015) 

 

La relación que hay entre la maraca y los clientes son generadas por actitudes 

y emociones denominado Brand love que tiene las siguientes características: 

facilidad de interacción frecuente con la marca, construcción de identidad del 

cliente a través de la marca, vínculos positivos hacia la marca y generación de 

experiencias y orientación, todas estas características se relaciona también al 

Fuente: Oviedo García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 2015 

Figura 2: Tipos de Social Media 

Fuente: Oviedo García, Muñoz Expósito y Castellanos Verdugo 

2015 
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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, Palazón y Pelaez-Muñoz 2017) 

 

La red social Instagram es una aplicación que muchos usuarios usan, 

permitiendo conexiones con las marcas y que a la vez se asocia a través de las 

emociones acusa de las imágenes, contenido textual y videos por lo tanto esta 

red social satisface a los usuarios generando una conexión de sentimientos de 

felicidad, por ese motivo una identidad de una marca crea una conexión con el 

cliente permitiendo que el producto o servicio se identifique como exclusivo por 

los principales beneficios que se ofrece. La innovación, creatividad y sencillez 

que 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 

relación 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. (Sánchez-Torres, 

Montoya y Potes-Arce 2018) 

 

Por otro lado, la red social Facebook es el sitio más grande en las redes sociales 

y el más usado por los usuarios, es una plataforma de consumidores y marcas 

donde se fomenta la interacción. (V. Cardoso, et al. 2017) Por esta razón hoy 

las empresas están invirtiendo en creación de páginas y perfiles para llegar a su 

público objetivo para fortalecer los vínculos 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 fácil acceso de 

comunicación creando fidelización a través de videos, fotos, textos, eventos, 

entre otros, por otro lado, se aprecia que esta página es una plataforma de 

afición que genera estrategias de un contenido específico permitiéndoles a los 

usuarios convertirse en fanáticos de Facebook. Este canal permite a las 

empresas a mejorar su información e interacción en sus páginas a partir de los 
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me gusta de los usuarios para crear así un compromiso a través de la identidad 

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

 

En definitiva, el Marketing digital en las RRSS se ha transfigurado en las 

plataformas digitales más 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 gestión responsable en identificar, 

prever y complacer las necesidades de los consumidores. Estos desafíos que 

enfrentan en hoy día 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 gestión responsable ha cambiado al marketing ya que hay 

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

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

han cambiado el uso de estos medios y utilizan varias fuentes de información 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 

último las marcas se están tomando estas estrategias para ser más visible a los 

consumidores ofreciendo una visión 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) 

▪ Creación 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 vínculo. 

▪ Autenticidad de productos o servicios para generar confianza en los 

consumidores. 

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

▪ Mensajes que inspiren acción 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 ayudarían a los especialistas en marketing a incorporar en sus 

redes sociales, pero deben tener en cuenta sus estrategias para que tenga una 

alineación también es importante integrarlos al DCM ya que ofrece varias 

oportunidades de comunicación 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 navegación en una página web ofrece 

bienes y servicios que es atractivo para sus clientes. (Osorio Mass, Restrepo 

Giménez, Muñoz Hernández 2016) 

 

Funcionalidad: Se basa en un sitio web atractivo, interactivo, innovador, útil y 

con navegación sencilla y clara. (Osorio Mass, Restrepo Giménez, Muñoz 

Hernández 2016) 

 

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

la atención. (Osorio Mass, Restrepo Giménez, Muñoz Hernández 2016) 

 

Fidelización: Es establecer un diálogo con los clientes que sea permanente a 

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

Giménez, Muñoz Hernández 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 innovación extremista ya sea el 

motivo por la tecnología 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, tecnológico, etc. Los diversos eventos 

han moldeado el comportamiento del consumidor en el mundo caracterizándose 

por lo siguiente: tienden a ser más sensibles y conscientes, son más 

tecnológicos, tienen sentido de responsabilidad social, muestran iniciativa 

empresarial propia, son más diligentes con la información que proporcionan, 

etc., siendo esta la nueva realidad de cómo se debe interpretar el 

posicionamiento ya que la comunicación 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 estático 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. (Chacón, Edison 2019) 

 

El posicionamiento no existe una definición exacta, ni etapas, ni modelos por la 

falta de bases teóricas y relativismo, pero a pesar de esto lo que sí permite es 

el involucramiento del consumidor y el mercado refiriéndose de cómo se logra 

que una marca, empresa o producto puede posicionarse en un cliente porque al 

procesar, almacenar e identificar los criterios de información más 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 diferenciándose 

de los competidores. De la misma forma el posicionamiento implica que todas 

las áreas de las empresas estén fusionadas con el departamento de marketing 
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para llegar a dos tareas necesarias la primera sería que los clientes se sientan 

complacido por los atributos destacados del producto y la segunda son 

estrategias bien establecidas para llegar a diseñar sus preferencias al momento 

de la compra. Dicho expuesto en el texto se sugiere el siguiente proceso. (Olivar 

2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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: 

diferenciación, que sea rentable, beneficios relevantes, que no sea imitable, 

Fuente: Olivar Urbina, Nerio 2020 

Figura 3: Proceso de Posicionamiento 

Fuente: 1 Olivar Urbina, Nerio 2020 
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integración, comunicación e incremento de valor. (Macias Muñiz, 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 antigüedad o tamaño de la marca. (Apaolaza 2015) 

 

Posicionamiento por competidor: Es posicionar nuestro productos o servicio 

explotando ventajas y atributos a comparación de nuestros competidores. 

(Apaolaza 2015) 

 

Posicionamiento por calidad o precio: Es posicionar el producto y servicio a 

través de características únicas con relación al precio a comparación de la 

competencia.  (Apaolaza 2015) 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

La investigación aplicada de igual manera conocida como práctica, es particular 

porque indaga la utilización de los conocimientos pues necesita de los avances 

y resultados a problemas, circunstancias y características concretas siendo una 

aplicación inmediata. (Behar Daniel, 2008) 

El tipo de investigación fue aplicada, puesto que la empresa tenía problemas en 

el posicionamiento por el cual se solucionó a través de la implementación del 

marketing digital. 

 

Enfoque de investigación  

El enfoque cuantitativo recoge información empírica que se puede medir o 

contar siendo precisos en datos más concretos. (Behar Daniel, 2008) 

Por lo tanto, la investigación fue de enfoque cuantitativo porque el objetivo era 

obtener respuestas a preguntas específicas, mediante herramientas de 

medición.  
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Nivel de investigación  

La investigación es un alcance explicativo porque se centra en la búsqueda 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 más allá de una descripción 

ya que es más estructurada porque explora, relaciona y describe la variable 

independiente “marketing digital” que da solución hacia la variable dependiente 

“posicionamiento”. 

 

Diseño de investigación  

El diseño preexperimental es útil para aproximarse al problema que se está 

investigando, porque analiza una sola variable y consiste en administrar en el 

diseño preprueba y posprueba permitiendo la validez interna. (Campbell y 

Stanley, 1978). 

La investigación fue preexperimental porque se realizó mediciones preprueba y 

posprueba a los clientes de la empresa ANPARARO para medir el 

posicionamiento. 

 

Esquema de diseño 

G: O1 X O2 

En donde: 

G: Grupo de clientes. 

X: Implementación de Marketing Digital. 

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

O2: Medición del posicionamiento luego de implementar el marketing digital. 
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3.2. Variable y operacionalización 

Variable independiente: Marketing digital 

Definición 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)  

Definición operacional 

El marketing digital se analizó a través de las siguientes dimensiones: flujo, 

funcionalidad, feedback y fidelización. 

 

Variable dependiente: Posicionamiento 

Definición conceptual 

Es diseñar una oferta o imagen de una empresa para conseguir un lugar en la 

mente del público objetivo con relación a los atributos que se comparan con los 

competidores. (Coca 2007) 

Definición operacional 

El posicionamiento se analizó a través de las siguientes dimensiones: 

Posicionamiento por atributo, competidos y calidad o precio.   

La investigación sostuvo dos matrices de operacionalización de variable 

independiente y dependiente. (Anexo 1, 2)  

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Son grupos de sujetos u objetos el cual tienen características que se desea 

conocer en una investigación. (Arias-Gómez, Villasís-keveer y Miranda 2016) 

La población que se estableció para la investigación son los clientes que 

soliciten el servicio a la empresa ANPARARO. 

 

Unidad de análisis 

Son los que van a ser estudiados y lo conforma la población y la muestra. (Darío 

Picón y Melian 2014)  

La unidad de análisis que se estableció para la investigación es un cliente que 

disfruten el servicio de la empresa ANPARARO. 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3718598
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3718598
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3718599
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Criterios de inclusión 

La investigación incluyó a los clientes, cuya categoría de edad es 10 a 60 años 

en el cual viven en Lima y Callao. 

 

Criterios de exclusión 

En la investigación se eludió a personas menores de 10 años, ni mayores de 60 

años y que de ningún modo vivan en Lima y Callao 

 

Muestra 

Es el subconjunto de la población que se desea analizar, para esto se debe 

tener bien claro los criterios de inclusión y exclusión. (Arias-Gómez, Villasís-

keveer y Miranda 2016) 

Para esta investigación, 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-Gómez, Villasís-keveer y Miranda 2016) 

Para la investigación se empleó el muestreo no probabilístico por conveniencia, 

considerando que se seleccionó los clientes, según la apreciación de las 

investigadoras. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica  

Son procedimientos en las que los investigadores acceden y se apoyan en un 

instrumento (Rojas 2011) 

En esta investigación se utilizó la encuesta para obtener información de los 

clientes, donde se determinó 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 propósito (Baena 

Paz 2017) 

El instrumento empleado fue el cuestionario, en donde se utilizó la escala de 

Likert, para conseguir el estudio de la variable independiente y dependiente. 

También se usó el registro de datos de los clientes de ANPARARO que 

actualmente tiene registrados para obtener una mejor apreciación del estado 

del posicionamiento. (Anexo 3, 4) 

 

Validez 

En términos generales validez es el nivel con el cual el instrumento mide la 

variable. (Hernández Sampieri, et al. 2014) 

Conforme al título de investigación Implementación de Marketing Digital para el 

posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L, Lima 2021, se ejecutó la 

validación de instrumentos por medio de juicio de expertos con asesores de la 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Confiabilidad 

Para este estudio se realizó una prueba piloto a 30 clientes para medir la 

confiabilidad de los instrumentos que aplicó a la variable independiente 

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

  

  

Figura 4: Juicio de Expertos 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.5. Procedimientos 

Se procede a mencionar las fases que se desarrolló en la investigación:  

 

Primera fase: Mediante las investigaciones internacionales y nacionales, se 

definió un tema de interés asignando un título a nuestro estudio, detallando la 

problemática que actualmente se encuentra la empresa ANPARARO E.I.R.L en 

relación con el marketing digital y su sujeción en el posicionamiento. 

Considerando lo expuesto se formuló el problema general y sus problemas 

específicos, además se estableció el objetivo general y específicos, asimismo 

se propuso la hipótesis general y específicas. Por último, se recabó información 

de diferentes fuentes académicas para comprobar las hipótesis e identificar la 

variable independiente y dependiente de estudio correspondientes dimensiones 

con el fin de realizar la encuesta. 

 

Segunda fase: La investigación fue de tipo aplicada porque el problema era el 

posicionamiento, enfoque cuantitativo para obtener respuestas sobre la 

investigación, alcance explicativo porque describe las variables y de diseño 

preexperimental para medirle el antes y después, porque estudio a la variable 

independiente marketing digital y cómo esta influyó en la variable dependiente 

posicionamiento. La población fueron los clientes de 10 a 60 años que viven en 

Lima. Por ello la muestra eran de 50 personas que acceden al servicio, que se 

seleccionó de manera aleatoria. Otro punto es que se usó la técnica fue la 

encuesta asimismo de instrumento fue el cuestionario analizando los datos de 

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

 

Tercera fase: La validación del instrumento por el juicio de expertos, se elaboró 

la medición del posicionamiento previamente a la implementación del marketing 

digital, seguidamente se efectuó la implementación del marketing digital y por 

último se midió el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.RL. luego de 

la implementación. Una vez obtenido los datos por el cuestionario que se realizó 

usando un análisis descriptivo e inferencial donde se manifestó en las 

conclusiones y recomendaciones. 
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Breve información de la empresa 

ANPARARO E.I.R.L es un salón de belleza que brinda servicios a domicilio y 

empresas, cuenta con 15 años de experiencia, por su reciente formalización el 

16 de diciembre del 2020, brindando servicios de colorimetría, visagismo en 

corte de cabello, peinados y asesoramiento de imagen ampliando el 

profesionalismo en constante actualización en tecnología, servicios, diagnóstico 

para el cuido del cabello y técnicas de comunicación lingüística para entender 

la belleza.  

 

Misión  

Satisfacer las necesidades de belleza que tienen sus clientes mediante servicio 

personalizado y de calidad. 

 

Visión  

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

y herramientas para el cuidado personal 

 

Ubicación de la empresa 

Su domicilio fiscal está en la Av. Santa Mercedes N.º 393 Urbanización. Palao 

Lima - San Martin de Porres 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
Fuente: Google Maps 

Figura 5: Ubicación fiscal de ANPARARO 

Fuente: Google Maps 
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Organigrama 

La empresa está conformada por la propietaria se la responsable de manejar la 

empresa, tomar medidas, supervisar su personal, verificar el stock y compra de 

productos; el área de administración se encarga de documentar los informes 

financieros, libros contables, pago de impuestos, analizar ganancias y gastos; 

el área de marketing se encarga de confirmar y agendar las citas, publicaciones 

en las redes sociales, promociones, organizar los puntos de atención a domicilio 

y evaluar satisfacción de los clientes. 

   

  

Fuente: SUNAT 

Figura 6: Ficha RUC de ANPARARO 

Fuente: SUNAT 
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Procesos de los servicios 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 7: Organigrama de ANPARARO 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 8: Diagrama servicio de color 

Fuente: Elaboración Propia 
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Escenario actual de la empresa 

Actualmente, ANPARARO requiere estrategias de marketing digital debido a su 

reciente formalización, los problemas encontrados que son los siguientes: no 

tiene presencia en las redes sociales, logo ambiguo, poca inversión en 

publicidad, no cuenta con visión y misión, no está definido su segmento de 

mercado, no tiene sitio web, falta fidelización de sus clientes, objetivos no 

definidos; de este modo se estableció que la empresa no cuenta con 

posicionamiento siendo este el problema principal. 

 

 

 

Figura 9: Diagrama servicio de corte 

Fuente: Elaboración Propia 
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Propuesta de solución  

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

propone como solución las siguientes herramientas de marketing 

 

Actividad 1: Rediseño de logo 

ANPARARO contaba con un diseño ambiguo, los colores eran sobrios, era 

complejo, el logo estaba ligado de manera particular a una imagen, tenía poca 

resolución, estaba realizado por alguien sin experiencias utilizando una página 

web de creación de logos sin tomar en cuenta al público al que se quiere llegar, 

la diferenciación de los competidores, los valores y la filosofía, y no estaban 

alineados con los valores de la marca dado que no tenía miras a un sitio web y 

en redes sociales. Por tal motivo se realizó briefing con preguntas sobre los 

servicios, marca, competencia, visión y misión, gama de colores, fortalezas y 

debilidades y público objetivo, permitiendo se contrató un diseñador gráfico para 

que pueda plasmar el rediseño del logo en base al briefing. (Anexo 14) 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 10: Diagrama de Ishikawa de ANPARARO 

Fuente: Elaboración Propia 
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A partir del cuestionario del briefing se rediseñado el logo de ANPARARO, se 

basó en 3 conceptos: los colores de Pantone fueron 4, la tipografía fueron 2: 

rossanova personal use y de valencia transmitiendo calidad, belleza y elegancia 

que representan a la marca, la palabra peluquería que está 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 así que el nombre y la  imagen debe ser acorde al 

posicionamiento, los valores y atributos generando diferenciación en rubro de la 

belleza como también aumentar la percepción  de la marca para que así los 

consumidores se afiancen en  la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11: Logo 

anterior de ANPARARO 

Fuente: ANPARARO 

E.I.R.L 

Figura 12: Logo 

rediseñado de ANPARARO 

Fuente: Elaboración 

Propia 
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Actividad 2: Creación redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp 

ANPARARO carecía de redes sociales porque desconocía bien su uso, además, 

tampoco tenía plan u objetivos para estas redes que va de la mano con la misión 

y visión, por eso sólo tenía un WhatsApp personal donde interactuaba con los 

clientes para las citas. Por esta razón, se elaboró 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 atención a los 

clientes de manera rápida para así lograr captar al cliente mediante ofertas, 

concursos, regalos, por otro lado estas plataformas se podrá observar el logo, 

su correo, los horarios de atención, los servicios realizados que ayudaran a 

promocionar y posicionar el negocio   para acercarse al cliente. 

 

 

 

 

 

 

  

  

Figura 13: Facebook de ANPARARO 

Fuente: Facebook de ANPARARO - By 

Anali Rabanal 

https://www.facebook.com/anpararo
https://www.facebook.com/anpararo
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Actividad 3: Creación de página web 

ANPARARO carecía de página web por eso, mediante la plataforma de Wix se 

elaboró la página web tuvo los siguientes botones: inicio, historia, corte, color, 

tratamientos y contacto. El botón 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 botón historia se 

Fuente: Elaboración Propia 

Figura 14: Instagram ANPARARO 

Fuente: Instagram ANPARARO (@anpararo) 

Figura 15: WhatsApp Business de ANPARARO 

Fuente: Elaboración Propia 

https://www.instagram.com/anpararo/
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muestra información sobre la estilista, misión, visión (figura 17); el botón corte 

& color y el botón tratamientos es donde los clientes pueden ver la información 

y precio detallado de estos servicios (figura 18 y 19); el botón contacto puede 

encontrar nuestro correo electrónico, WhatsApp y un formulario para brindar 

algún comentario o consulta (figura 20). Ir a la p 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura : Botón Historia 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 16: Botón Inicio 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 17: Botón Historia 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 18: Botón Corte & Color 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 19: Botón Tratamientos 

https://anpararo5.wixsite.com/my-site
https://anpararo5.wixsite.com/my-site
https://anpararo5.wixsite.com/my-site
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Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 20: Botón Contacto 

https://anpararo5.wixsite.com/my-site
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Fuente: Página Web ANPARARO 

Fuente: Página Web ANPARARO 

Figura 21: Resumen de tráfico de la Página Web 

Fuente: Página Web ANPARARO 

https://anpararo5.wixsite.com/my-site
https://anpararo5.wixsite.com/my-site
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Actividad 4: Creación de un planner de contenido   

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

contenido estuvo conformado por servicios, promociones y productos. El 

software que se empleó para diseñar los contenidos fue Canva y Excel. Del 

mismo modo, se empleó 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 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.6.  Método de análisis de datos  

Análisis descriptivo 

Se recopiló, analizará los datos obtenidos mediante el formulario de las 

variables que se aplicará a los clientes de la empresa ANPARARO E.I.R.L y la 

información se procesará a través del SPSS. Estos resultados se mostrarán en 

tablas y gráficos estadísticos. 

 

Análisis inferencial  

La hipótesis se comprobará 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: 

● Se elaboró el proyecto a través de las normas académicas establecidas 

por la universidad respetando las normas ISO 690. 

● Se garantiza información original y sin plagio. 

● Se utilizaron fuentes académicas confiables para la investigación. 

● A través de los juicios de expertos se validó el instrumento para la 

aplicación del estudio. 

● Los clientes brindaron su aprobación para colaborar en el estudio. 

● Para la investigación se cuenta con autorización de la empresa 

ANPARARO E.I.R.L. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivo 

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

resultados del preprueba y posprueba de las variables en investigación. 

 

Preprueba 

Variable Marketing Digital 

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

encuestados. Dónde 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: Elaboración Propia 
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Figura 23: Preprueba de la Variable 

Independiente Marketing Digital 
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Variable Posicionamiento 

En el gráfico (figura 24) se puede ver los resultados los cuales son los 50 clientes 

encuestados. Dónde 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: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 

Figura 24: Preprueba de la Variable 

Dependiente Posicionamiento 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión Posicionamiento por atributo 

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

encuestados. Dónde 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 único. 

 

Tabla 3: Preprueba de la Dimensión Posicionamiento por 

Atributo 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 32 64% 

N. Medio 15 30% 

N. Alto 3 6% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 25: Preprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Atributo 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión Posicionamiento por competidor 

En el gráfico (figura 26) se muestra los resultados de los 50 clientes 

encuestados. Dónde 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 Dimensión Posicionamiento por 

Competidor 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 26 52% 

N. Medio 17 34% 

N. Alto 7 14% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 26: Preprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Competidor 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión Posicionamiento por calidad o precio 

En el gráfico (figura 27) se muestra los resultados de los 50 clientes 

encuestados. Dónde 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 Dimensión Posicionamiento por Calidad 

o Precio 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 16 32% 

N. Medio 25 50% 

N. Alto 9 18% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 27: Preprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Calidad o Precio 

Fuente: Elaboración Propia 
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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: Elaboración Propia 
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Figura 28: Posprueba de la Variable 

Independiente Marketing Digital 

Fuente: Elaboración Propia 



46 
 

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: Elaboración Propia 
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Figura 29: Posprueba de la Variable 

Dependiente Posicionamiento 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión 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 percepción de la marca y de los servicios 

que brinda ANPARARO. 

 

Tabla 8: Posprueba de la Dimensión Posicionamiento por 

Atributo 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 3 6% 

N. Medio 4 8% 

N. Alto 43 86% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 30: Posprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Atributo 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión 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 Dimensión Posicionamiento por 

Competidor 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 3 6% 

N. Medio 4 8% 

N. Alto 43 86% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

BAJO MEDIO ALTO

6% 8%

86%

P
o

rc
en

ta
je

Niveles

Figura 31: Posprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Competidor 

Fuente: Elaboración Propia 
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Dimensión 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 percepción de la marca y de los 

servicios que brinda ANPARARO. 

 

Tabla 10: Posprueba de la Dimensión Posicionamiento por 

Calidad o Precio 

Niveles Frecuencia % 

N. Bajo 3 6% 

N. Medio 4 8% 

N. Alto 43 86% 

Total  50 100% 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 32: Posprueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Calidad o Precio 

Fuente: Elaboración Propia 
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4.2. Análisis Inferencial 

Para realizar el análisis inferencial, es necesario comparar las hipótesis a través 

de estadígrafos para probar el avance que se ha obtenido con la implementación 

de Marketing Digital. 

 

Análisis de hipótesis general 

a) Prueba de normalidad 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la 

empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Regla de decisión: 

Si ρ valor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρ valor >0.05, la distribución 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: Elaboración 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 hipótesis general se usó el estadígrafo U 

de Mann Whitney. 

 

b) Prueba de hipótesis  

Contrastación de la hipótesis general 

Ho: La implementación de Marketing Digital no influye en el posicionamiento de 

la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

Ha: La implementación de Marketing Digital influye en el posicionamiento de la 

empresa ANPARARO E.I.R.L. 
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Regla de decisión:  

Ho: ρ valor ≥ 0.05 

Ha: ρ valor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann Whitney 

 

Tabla 12: Rangos de la Variable Dependiente Posicionamiento 

 Grup. N Rango prom. Suma de R. 

Posicionamiento Preprueba 50 30.40 1520.00 

Posprueba 50 70.60 3530.00 

Total 100   

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Tabla 13: Estadísticos de prueba de la Variable Dependiente 

Posicionamiento 

 
Posicionamiento 

U de Mann Whitney 245.000 

W de Wilcoxon 1520.000 

Z -6.942 

Sig. asintótica (bilateral) <.001 

Fuente: Elaboración 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 estadística para rechazar la 

hipótesis nula, en otras palabras, la implementación de Marketing Digital influye 

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

 

Análisis de la primera hipótesis específica  

a) Prueba de normalidad  

Ha: La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Regla de decisión: 

Si ρ valor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 
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Si ρ valor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

 

Tabla 14: Prueba de Normalidad de la Dimensión 

Posicionamiento por Atributo preprueba y posprueba 

 Grup. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estad. gl Sig. Estad. gl Sig. 

Posicionamiento Atributo Preprueba .218 50 <.001 .825 50 <.001 

Posprueba .291 50 <.001 .658 50 <.001 

Fuente: Elaboración 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 constatación de la hipótesis específica se 

usó el estadígrafo U de Mann Whitney. 

 

b) Prueba de hipótesis específica 

Ho: La implementación de marketing digital no influye en el posicionamiento por 

atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

Ha: La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

atributo de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Regla de decisión:  

Ho: ρ valor ≥ 0.05 

Ha: ρ valor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann Whitney 

 

Tabla 15: Rangos de la Dimensión Posicionamiento por Atributo 

 Grup. N R. Prom. Suma de rangos 

Posicionamiento Atributo Preprueba 50 29.39 1469.50 

Posprueba 50 71.61 3580.50 

Total 100   

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 16: Estadísticos de prueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Atributo 

 Posicionamiento Atributo 

U de Mann-Whitney 194.500 

W de Wilcoxon 1469.500 

Z -7.316 

Sig. asintótica (bilateral) <.001 

Fuente: Elaboración 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 estadística para 

rechazar la hipótesis nula, en otras palabras, la implementación de Marketing 

Digital influye en el posicionamiento por atributo en la empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 

 

Análisis de la segunda hipótesis específica  

a) Prueba de normalidad  

Ha: La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Regla de decisión: 

Si ρ valor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρ valor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

  

Tabla 17: Prueba de Normalidad de la Dimensión 

Posicionamiento por Competidor preprueba y posprueba 

 Grup. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estad. gl Sig. Estad. gl Sig. 

Posicionamiento Competidor Preprueba .167 50 .001 .913 50 .001 

Posprueba .247 50 <.001 .699 50 <.001 

Fuente: Elaboración 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 hipótesis específica se usó el 

estadígrafo U de Mann Whitney. 
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b) Prueba de hipótesis específica 

Ho: La implementación de marketing digital no influye en el posicionamiento por 

competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

Ha: La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L. 

 

Regla de decisión:  

Ho: ρ valor ≥ 0.05 

Ha: ρ valor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann Whitney 

 

Tabla 18: Rangos de la Dimensión Posicionamiento por 

Competidor 

 Grup. N R. Prom. Suma de R. 

Posicionamiento Competidor Preprueba 50 30.76 1538.00 

Posprueba 50 70.24 3512.00 

Total 100   

Fuente: Elaboración Propia 

 

Tabla 19: Estadísticos de prueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Competidor 

 Posicionamiento Competidor 

U de Mann-Whitney 263.000 

W de Wilcoxon 1538.000 

Z -6.846 

Sig. asintótica. (bilateral) <.001 

Fuente: Elaboración 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 estadística para rechazar la 

hipótesis nula, en otras palabras, la implementación de Marketing Digital influye 

en el posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L 
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Análisis de La tercera hipótesis específica 

Ha: La implementación 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 implementación de marketing digital no influye en el posicionamiento por 

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

Ha: La implementación de marketing digital influye en el posicionamiento por 

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

 

Regla de decisión: 

Si ρ valor ≤ 0.05, la distribución es diferente a la normal (no paramétrica). 

Si ρ valor >0.05, la distribución es normal (paramétrica). 

 

Tabla 20: Prueba de Normalidad de la Dimensión 

Posicionamiento por Calidad o Precio preprueba y posprueba 

 Grup. Kolmogorov-

Smirnov 

Shapiro-Wilk 

Estad gl Sig. Estad. gl Sig. 

Posicionamiento Calidad o 

Precio 

Preprueba .168 50 .001 .906 50 <.001 

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

Fuente: Elaboración 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 hipótesis específica se usó 

el estadígrafo U de Mann Whitney. 

 

b) Prueba de hipótesis específica 

Ho: La implementación de marketing digital no influye en el posicionamiento por 

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

Ha: La implementación 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 decisión:  

Ho: ρ valor ≥ 0.05 

Ha: ρ valor < 0.05 

 

Prueba de U de Mann Whitney 

 

 

Tabla 21:Rangos de la Dimensión Posicionamiento por Calidad o 

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: Elaboración Propia 

 

Tabla 22: Estadísticos de prueba de la Dimensión 

Posicionamiento por Calidad o Precio 

 Posicionamiento Calidad o Precio 

U de Mann-Whitney 277.000 

W de Wilcoxon 1552.000 

Z -6.774 

Sig. asintótica. (bilateral) <.001 

Fuente: Elaboración 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 estadística para rechazar la 

hipótesis nula, en otras palabras, la implementación de Marketing Digital influye 

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

 

El objetivo general fue identificar si la implementación de Marketing Digital 

influyó en el posicionamiento de la empresa ANPARARO E.I.R.L 

En el resultado obtenido en la preprueba se observa que se obtuvo un bajo 

posicionamiento del 6% y por ello se implementó el marketing digital utilizando 

las siguientes herramientas: páginas web, redes sociales, luego en el resultado 

de la posprueba se observó que el posicionamiento mejoró en un 86%, esto 

quiere decir que la empresa ANPARARO está posicionada en el pensamiento 

de sus clientes. Estos resultados son comparados con la investigación de 

(Cordova 2019) donde se estudió el posicionamiento de un colegio 

determinando que antes percibían un posicionamiento bajo del 5.8% por ello 

aplicaron estrategias de social media en Facebook y página web, mejorando el 

posicionamiento en un 48.5%, logrando tener una imagen en el mercado; 

también en la investigación que realizaron (Céspedes-Galarza, Rivero-Lazo y 

García-Céspedes 2020) demostró de una manera global como las estrategias 

de insight influyó en el posicionamientos de aquellos cosas que ofrece las 

empresas, para esto se realizó una preprueba donde el posicionamiento fue de 

0,1 porque antes las empresas no tenían conocimiento de que es lo que desean 

los clientes acerca de estos productos o servicios, por ello aplicaron estrategias 

de comercialización y branding, demostrando en la posprueba un mejoramiento 

en el posicionamiento del 14,2. 

Como primer objetivo específico se tuvo la implementación de marketing digital 

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

En el resultado obtenido en la preprueba se observó un bajo posicionamiento 

por atributo del 6%, donde se implementó el marketing digital para rediseñar el 

logo de ANPARARO para que sus clientes se puedan identificar con la marca, 

luego se realizó la posprueba y se observó que el posicionamiento por atributo 

mejoró en un 86%. Estos resultados son comparados con la investigación de 

(Carpio, et al. 2019) donde se realizó un estudio sobre el posicionamiento en los 

restaurantes, determinando que su nivel de posicionamiento por atributo fue 
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regular del 43.70%, luego aplicaron las estrategias de redes sociales y motores 

de búsqueda, definiendo así que su posicionamiento mejoró un 50% y sus 

clientes tienen una mejor percepción del servicio; también en la investigación de 

(Calle Bardales 2019) en una empresa de accesorios femeninos se realizó 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 través 

de Instagram les resulta fácil y entretenida. 

Como segundo objetivo específico la implementación de marketing digital 

influyó en el posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 

En el resultado obtenido en la preprueba se observó un bajo posicionamiento 

por competidor del 14%, para ello se implementó el marketing digital a través de 

una página web informativa, luego se realizó la posprueba y se observó que el 

posicionamiento por competidor mejoró en un 86%. Estos resultados son 

comparados con la investigación de (Maridueña Marin y Paredes Estrella 2015) 

donde se implementó un plan de marketing para acrecentar el negocio de cursos 

y seminarios a través de un sitio web, para ello se aplicó las siguientes 

estrategias: creación de departamento de marketing, neuromarketing y 

marketing digital, logrando que el posicionamiento por competidor alcanzara el 

51% e introducir nuevos de cursos online; también en la investigación de  

(Luque-Ortiz 2021) se determinó la aplicación del marketing digital en dos 

empresas deportivas donde usaron diferentes herramientas como  

posicionamiento de buscadores, página web y publicidad SEM y SEO, como 

resultado en la empresa Sprintery recibe un tráfico web del 20% y con mejoras 

constantes, mientras la empresa Decathlon su tráfico web solo llega al 8%, 

desarrollando estrategias eficaces para el posicionamiento de la marca y 

ventas. 

Por último, como tercer objetivo específico la implementación de marketing 

digital influyó en el posicionamiento por calidad o precio de la empresa 

ANPARARO E.I.R.L. 
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En el resultado obtenido en la preprueba se observó un bajo posicionamiento 

por calidad o precio del 18% por ende, se implementó el marketing digital a 

través de publicidad de los servicios y creación de las redes sociales, luego se 

realizó la posprueba y se observó que el posicionamiento por calidad o precio 

mejoró en un 86%. Estos resultados son comparados con la investigación de 

(Machaca Cornejo 2018) en una empresa de transporte que contaba con 

sistema de marketing tradicional, lo cual no ofrecía un posicionamiento de 

calidad en sus servicios, por ello aplicaron las siguientes estrategias; página 

web, contact marketing, e-commerce, social media, y redes sociales, por 

consiguiente mejoró su posicionamiento de calidad en sus servicios ya que 

brindó información necesaria y seguridad a sus clientes; también en la 

investigación de realizaron (Uribe Breltán y Sabogal Neira 2020) en empresas 

de publicidad se evidenció un posicionamiento de calidad bajo, debido a que no 

utilizaban las plataformas de correo electrónico, ni posicionamiento en 

buscadores, por ello aplicaron como herramientas digitales Facebook e 

Instagram promocionando el contenido de sus servicios, por cual esto mejoró 

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 más dinámico y  retador frente a la mercadotecnia digital, por eso esta 

investigación partió 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 investigación para posicionar a la empresa 

tanto en el mercado como en los medios digitales. En la investigación se ha visto 

distintas herramientas: Diseño de página web para tener mayor presencia en el 

mundo digital, rediseño de logo se planteó para tener un identidad visual 

reflejando su autenticidad de la empresa, creación de redes sociales con el 

objetivo de tener un mejor acercamiento a los clientes para atender sus 

consultas y planner de contenido se elaboró para poder organizar la información 

de manera visual para saber qué publicar, en qué medio y la finalidad, para 

llegar llegar al público objetivo. Asimismo, en la investigación, se comprobó que 

al aplicar el marketing digital influyó en el posicionamiento de la empresa 

ANPARARO E.I.R.L; al emplear la prueba estadística 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 consideró un nivel 

alto de posicionamiento. 

Del mismo modo, se comprobó que al aplicar el marketing digital influyó en el 

posicionamiento por atributo de ANPARARO E.I.R.L; al emplear la prueba 

estadística U de Mann Whitney se tuvo una significancia de 0,001 que es 

mínimo a 0,05. El resultado obtenido en la preprueba fue de 6% y en la 

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

Por otro lado, se comprobó que al aplicar el marketing digital influyó en el 

posicionamiento por competidor de la empresa ANPARARO E.I.R.L; al emplear 

la prueba estadística 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 consideró un nivel alto de posicionamiento. 
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Finalmente, se comprobó que al aplicar el marketing digital influyó en el 

posicionamiento por calidad o precio ANPARARO E.I.R.L; al emplear la prueba 

estadística U de Mann-Whitney se tuvo una significancia de 0,001 que es 

mínimo a 0,05. El resultado obtenido en la preprueba fue de 18% y en la 

posprueba 86% de los clientes consideró un nivel alto de posicionamiento. 
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VII. 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 implementó y adquirir una versión de pago en la página 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 búsqueda; Google Analytic para medir y analizar las 

visitas de los usuarios a la página web. 

Así mismo, se le sugiere a la empresa para seguir mejorando las estrategias de 

posicionamiento por competidor implementar el software Boardfy el cual 

permitirá monitorizar a los competidores y optimizar campañas 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 peluquería que permite organizar el directorio de datos de los clientes, 

potenciar la gestión del personal, recursos, ventas, inventario, y agenda digital 

de cita, mejorando la atención y fidelizando a los clientes. 
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ANEXOS



 
 

Anexo 1: Matriz de Operacionalización de la Variable Independiente Marketing Digital 

Variable de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escalada 

de medición 
Escalara de 
valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
independiente: 

Marketing 
Digital 

El marketing 
digital utiliza 

herramientas y 
técnicas llevado a 

cabo en los 
medios digitales 

para 
comercializar un 

producto. 
(Salazar-

Corrales, Paucar-
Coque y Borja-
Brazales 2017, 

165. p) 

El marketing 
digital se analizó 
a través de las 

siguientes 
dimensiones por 

el análisis 
estadístico 

SPSS 

Flujo 

Uso de página 
web 

1 

Ordinal 

Likert 
Totalmente de 

acuerdo (5) 
De acuerdo (4) 
Indiferente (3) 
En desacuerdo 

(2) 
Totalmente en 
desacuerdo (1) 

Alto (3) 
Medio (2) 
Bajo (1) 

2 

Uso de redes 
sociales 

3 

4 

Funcionalidad 

Navegación 5 

Reserva de citas 6 

 Videos y 
promoción en 

canales digitales 

7 

8 

Feedback 

Servicio al cliente 
9 

10 

Servicio post 
venta 

11 

Fidelización 
Programa de 
fidelización 

12 

13 

14 

 

 

 

 



 
 

Anexo 2: Matriz de Operacionalización de la Variable Dependiente Posicionamiento 

 Variable de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escalada de 

medición 
Escalara de 
valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
dependiente: 

Posicionamiento 

Es diseñar una 
oferta o imagen 

de una 
empresa para 
conseguir un 
lugar en la 
mente del 

público objetivo 
con relación a 
los atributos 

que se 
comparan con 

los 
competidores. 
(Coca 2007, 

106.p) 

El 
posicionamiento 

se analizó a 
través de las 

siguientes 
dimensiones: 

Posicionamiento 
por atributo, 
competidos y 

calidad o precio.   

Posicionamiento 
por atributo 

Valor único de 
servicio 

1 

Ordinal 

Likert 
Totalmente 
de acuerdo 

(5) 
De acuerdo 

(4) 
Indiferente 

(3) 
En 

desacuerdo 
(2) 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
(1) 

Alto (3) 
Medio (2) 
Bajo (1) 

2 

3 

4 

Reconocimiento 
de marca 

5 

6 

Posicionamiento 
por competidor 

Diferenciación 
por servicio 

7 

8 

9 

10 

11 

Posicionamiento 
por calidad o 

precio 

Diferenciación 
por calidad 

12 

13 

Diferenciación 
por precio 

14 



 
 

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL 

Anexo 3: Cuestionario para medir la Variable Independiente 

Marketing Digital 

 5 4 3 2 1      

 
Totalmente 
de acuerdo  

De acuerdo Indiferente 
En 

desacuerdo 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
     

           

N° Variable 1: MARKETING DIGITAL Escala 

Dimensión: FLUJO 5 4 3 2 1 

1 El contenido en la página web es preciso e interesante           

2 El diseño de la página web te resulta atractivo           

3 El contenido en las redes sociales es interesante           

4 Hay interacción con el cliente a través de las redes sociales           

Dimensión: FUNCIONALIDAD           

5  La navegación en la página web es práctica           

6 Las citas reservadas en las redes sociales se realizan           

7 Los videos que se muestran en los medios digitales son atractivos           

8 A través de los medios digitales se realiza publicidad sobre los servicios           

Dimensión: FEEDBACK           

9 
La reserva de una cita a través de los medios digitales es rápida y 

sencilla 
          

10 Se realiza un recordatorio de cita a través de los medios digitales           

11 Se brinda atención post venta a través de los medios digitales            

Dimensión: FIDELIZACIÓN           

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 
de acuerdo  

De acuerdo Indiferente 
En 

desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo 
     

           

N° Variable 2: POSICIONAMIENTO Escala 

Dimensión: POSICIONAMIENTO POR ATRITUBO 5 4 3 2 1 

1 El tiempo de atención al cliente que brinda es optima           

2 La imagen de la estilista trasmite confianza           

3 Los servicios que ofrece cubren sus expectativas.           

4 Es fácil 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           

Dimensión: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR           

7 
La estilista hace un buen diagnóstico del cabello con respecto a otros 

estilistas. 
          

8 Ofrece variedad de servicios con respecto a otros estilistas           

9 La atención post venta es eficiente en relación con otros estilistas           

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

otras peluquerías.  
          

11 La estilista se capacita constantemente en cuanto a otros estilistas           

Dimensión: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO           

12 La información 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 relación de la calidad ofrecida y el precio            

 

 



 
 

Anexo 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Indicadores Mitología 

Problema general 
¿De qué forma la 

implementación del 
marketing digital influye 
en el posicionamiento 

de la empresa 
ANPARARO? 

 
Problemas específicos, 

¿De qué forma la 
implementación de 

marketing digital influye 
en el posicionamiento 

por atributo?  
¿De qué forma la 

implementación de 
marketing digital influye 
en el posicionamiento 

por competidor? 
¿De qué forma la 

implementación de 
marketing digital influye 
en el posicionamiento 
por calidad o precio? 

Objetivo general 
Determinar como la 

implementación de Marketing 
Digital influye en el 

posicionamiento de la empresa 
ANPARARO E.I.R.L. 

 
Objetivos específicos 
Determinar como la 

implementación de marketing 
digital influye en el 

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

Determinar como la 
implementación de marketing 

digital influye en el 
posicionamiento por competidor 

de la empresa ANPARARO 
E.I.R.L. 

Determinar como la 
implementación de marketing 

digital influye en el 
posicionamiento por calidad o 

precio de la empresa 
ANPARARO E.I.R.L. 

Hipótesis general   
La implementación de 

Marketing Digital influye en 
el posicionamiento de la 
empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 
 

Hipótesis específicas 
La implementación de 

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

La implementación de 
marketing digital influye en 

el posicionamiento por 
competidor de la empresa 

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

marketing digital influye en 
el posicionamiento por 
calidad o precio de la 
empresa ANPARARO 

E.I.R.L. 

Variable X: 
Marketing Digital 

  
Dimensiones: 

Flujo 
Funcionalidad 

Feedback 
Fidelización 

 
Variable Y: 

posicionamiento  
  

Dimensiones: 
Posicionamiento por atributo 

Posicionamiento por 
competido 

Posicionamiento por calidad 
o precio 

Para variable X: 
Uso de página web 

Uso de redes sociales 
Navegación 

Reserva de citas 
Videos y promoción 
en canales digitales 
Servicio al cliente 

Servicio post venta 
Programa de 
fidelización 

 
Para variable Y: 

Valor único de servicio 
Reconocimiento de 

marca 
Diferenciación por 

servicio 
Diferenciación por 

calidad 
Diferenciación por 

precio 

Unidad de análisis:  
ANPARARO E.I.R.L 

 
Población:  

50 clientes de la empresa 
 

Enfoque: 
Cuantitativo 

 
Tipo de Investigación:   

Aplicada 
 

Diseño: 
Preexperimental  

 
Estadístico de prueba: 

Chi cuadrado 
Correlación de Spearman 

 
Técnica: 
Encuesta 

 
Instrumentos 

Cuestionarios escala de Likert 
 

Confiabilidad 
Para este estudio se realizará una 

prueba piloto a 30 clientes para 
medir la confiabilidad de los 

instrumentos que se aplicará a la 
variable independiente marketing 
digital y la variable dependiente 

posicionamiento 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo 6: Carta de Autorización 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7: Prueba Piloto de la Cuestionario de Marketing Digital (SPSS) 

Anexo 8: Estadística de fiabilidad del 

instrumento para medir Marketing 

Digital 



 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Anexo 10: Estadística de fiabilidad 

del instrumento para medir 

Posicionamiento 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 11: Validez de Juicio de Experto 1 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 12: Validez de Juicio de Experto 2 



 
 

 

 

 

 

Anexo 13: Validez de Juicio de Experto 3 



 
 

  

Anexo 14: Briefing 



 
 

  

  

Anexo 15: Proceso actual de reserva de cita 



 
 

  

  

Anexo 16: Proceso nuevo de reserva de cita 



 
 

 

Anexo 17: Resumen de alcance de Facebook e Instagram 


