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Resumen

La presente investigacion es titulada marketing digital y posicionamiento en el area
de salud especializado, callao,2021. Nuestra investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, de nivel correlaciéon con un disefio no experimental. La
Muestra de la investigacion esta constituida por 71 encuestados, la técnica utilizada
es la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario, de las cuales son 22
items. Los resultados nos muestran la relacion que existe entre las dos variables la
cuales son el marketing digital y el posicionamiento, con la ayuda del spps nos
indica como resultado 0.959 de confiabilidad, en base al coeficiente rho spearman
con un nivel de significancia 0.727, obteniendo el rechazo a la hipétesis nula (Ho) y
aceptando la hipotesis alterna (H1) de la investigacion. En conclusion, el marketing
digital se relaciona directamente con el posicionamiento en el area de salud

especializado, callao,2021.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, difusion de contenidos,

productos
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Abstract

This research is titled digital marketing and positioning in the specialized health
area, Callao, 2021. Our research has a quantitative approach, applied type,
correlation level with a non-experimental design. The research sample is made up
of 71 respondents, the technique used is the survey, using the questionnaire as an
instrument, of which there are 22 items. The results show us the relationship that
exists between the two variables which are digital marketing and positioning, with
the help of spps it indicates 0.959 of reliability as a result, based on the rho
spearman coefficient with a significance level of 0.727, obtaining the rejecting the
null hypothesis (Ho) and accepting the alternative hypothesis (H1) of the
investigation. In conclusion, digital marketing is directly related to positioning in the

specialized health area, Callao, 2021.

Keywords: digital marketing, positioning, content dissemination, products
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l. INTRODUCCION

Actualmente el marketing digital es una herramienta muy importante, permite
poder desarrollar a la empresa estratégicamente en diferentes sectores no
explorados generandole ello una nueva perspectiva del mercado como también
nuevos clientes y de la competencia, identificando los oportunidades y
tendencias actuales que permitan crecer y definir una estrategia para realizar
una ventaja competitiva, el problema de investigacion es la deficiencia de un
plan de marketing en una empresa de rubro médico, lo cual hace que no logre

un posicionamiento en su area establecida.

En el area de salud, los clientes llegan a través de recomendaciones del
publico atendido, generando ello una mala publicidad ocasionando una perdida
minima de clientes potenciales, ya que en esta pandemia hubiera generado
mayores ganancias, pero su falta de inversion en publicidad hizo que sus mas

cercanos competidores incluyeran a sus clientes.

Segun Ponce y Cordelier (2019), nos explica que a través de las
plataformas digitales actualmente las empresas buscan realizar mensajes
atrayendo mayor usuarios para la interaccion y difusion del contenido como su
producto y marca, permitiendo ello un costo mas bajo en la publicidad, como
también conociendo las necesidades del publico, es por ello que en el area de
salud observamos que sus mayores competidores tienen mayores ingresos por
reconocimiento de su marca aplicando las redes sociales , iniciaron utilizando
el medio de Facebook que hasta el momento no obtienen una a cercania virtual
con sus clientes potenciales , porque no utilizan los medios adecuadamente.
Asimismo, los consumidores son atraidos por publicidades concretas, donde te
brinde mucha mas informacion, donde los comentarios recibidos hacia la

empresa sean confiables.

Con referencia a Arenal (2020), nos indica que el posicionamiento de
una empresa se debe consolidar en base a una imagen del cliente, lograr una
diferencia a la competencia. Para ello se toman en cuenta puntos muy

importantes para el desarrollo y cumplir con las necesidades de los



consumidores, se establecen nuevas ideas entorno a lo digital dando un
enfoque a la tecnologia abarcando un segmento y una tendencia. Asi dando un
plus a la empresa y expansion a caracteristicas diferenciales de la competencia
en el mercado, se pretende de esto modo ubicar y dar una imagen que permita
alcanzar las expectativas y mejorar los procesos, de esta manera redefinir la
direccion estratégica, permitiendo esto oportunidades para dar conocer los
servicios y rasgos mas resaltantes de la organizacion y utilizar el adecuado

manejo de las redes sociales para el crecimiento en este enfoque.

Para Solis (2019) indica que la formulacion del problema radica en la
interrogacion de la investigacion de la investigacion para delimitar los campos
que abordara, de tal modo que tiene presentar una situacién general y concisa
de lo que se pretende lograr demostrar. Por lo tanto, se establecera de la
siguiente manera ¢De qué manera se relaciona marketing digital y
posicionamiento en el &rea de salud especializado — Callao - 20217?, y también
se presenta los problemas especificos que son los siguientes: ¢ De qué manera
se relaciona la difusion de contenido y posicionamiento en el area de salud
especializado - Callao - 2021? ¢De qué manera se relaciona la publicidad y
posicionamiento en el area de salud especializado - Callao -2021? ¢De qué
manera se relaciona la mercadotecnia y posicionamiento en el area de salud

especializado - Callao - 20217

Conforme a ello se plantea también los objetivos de la investigacion, de
acuerdo con Pampa (2020) “los objetivos de investigacibn son expresar
apropiadamente nuestra propuesta analitica, especificar la dimension espacio-
temporal”, el analisis es primordial en la decisién de formular los objetivos ya
que de acuerdo a ello tendremos que plantear nuestras variables y de esa
manera realizar nuestra investigacion. Asi, los objetivos son los propésitos del
estudio de investigacién se orienta a lograr estos objetivos. Por ello se plantea
como el objetivo general: Analizar la relacion entre marketing digital vy
posicionamiento en el area de salud especializado — Callao - 2021. Y a su vez
los objetivos especificos: Determinar la relacion entre la difusion de contenido y
posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021. Determinar

la relacion entre la publicidad y posicionamiento en el area de salud



especializado — Callao — 2021. Determinar la relacion entre la mercadotecnia y

el posicionamiento en el &rea de salud especializado — Callao - 2021.

Teniendo en cuenta la justificacion tedrica para (Maldonado, 2018),
corresponde a la razon de la planeacion de la investigacion y encontrar el
motivo de la busqueda en la importante del tema seleccionado en la aplicacién.
De tal modo se manifiesta en el area de salud que actualmente cuenta con un
débil manejo en sus plataformas digitales, puesto que no son frecuentes en
manejar sus paginas web, ya que se considera muy importante poder contar
con estos alcances, por la coyuntura las personas buscan a través de las
plataformas digitales conocer sobre lo que brindan y asi verificar la informacién,
para ello se busca tomar en cuenta estrategias en base al mercado y las

necesitadas que requieren para su beneficio.

En este proyecto de investigacidon tiene como justificacion metodol6gica
puesto que se propone brindan un apoyo y fomentar una solucion para el
desarrollo del tema a investigar (Bilbao y Escobar, 2020). Logrando asi
propdsitos que beneficien con el propdsito de nuestro proyecto, de tal modo
que contribuyan en la busqueda de obtener informacién veraz y confiable, lo
cual servira para investigaciones futuras que realicen el tema expuesto, dando
un aporte de gran utilidad y actualizar los conocimientos existentes, dando una

nueva perspectiva sobre lo investigado.

De modo similar se tiene la justificacién practica se manifiesta cuando el
desarrollo de la investigacion a resolver un problema, dando asi una solucion
con unas estrategias que contribuye con el analisis (Bilbao y Escobar, 2020).
Esto manifiesta que en el presente proyecto permitird validar los conceptos
plasmados, lo cual busca lograr una mejora en el ambito digital y resultados
para el desarrollo en la empresa, la problemética encontrada es la deficiencia
de un plan de marketing en una empresa del rubro médico, de esta manera se
pretende poder dar un buen sistema y manejo de las tendencias actuales, de
esta manera lograr una demanda en potenciales clientes con una presencia en

los medios digitales para tener un posicionamiento en la mercado.



De tal modo se plantea una hipotesis para la investigacion segun
(Hernandez et al. ,2018), radica en encontrar una relacién entre los variables
en un estudio y fundamentacion consistente para demostrar un hecho,
contrastando con la realidad estos datos si se aceptan o rechazan las ideas
dados por el investigador. Se plantea la hipotesis general: Existe relacion
significativa entre el marketing digital y posicionamiento en el area de salud
especializado — Callao — 2021. A demas de ello también se presentan las
hipotesis especificas las cuales son: Existe relacion significativa entre la
difusién de contenidos y posicionamiento en el area de salud especializado —
Callao — 2021. Existe relacion significativa entre la publicidad y posicionamiento
en el area de salud especializado — Callao — 2021. Existe relacion significativa
entre la mercadotecnia y posicionamiento en el area de salud especializado —
Callao — 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el trabajo de investigacion se analiza como referencia trabajos de
investigacion de nivel nacional e internacional, de este modo poder objetar la
realidad problemética con los trabajos a detallar diferentes situaciones, las
variables son el marketing y el posicionamiento, asi tomar otras tesis que
presenten dichas variables para realizar una comparacion. Se presentan como

referencia los siguientes antecedentes a nivel internacional.

Anchundia y Solis (2017) en su tesis denominada “Andlisis de
estrategias el marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en
los supermercados de Guayaquil tiene como objetivo: se determina las
estrategias del marketing y el posicionamiento en la ciudad de Guayaquil. La
metodologia de esta investigacion es: enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, nivel descriptivo, su poblacion fue de 1,050.826 habitantes del
Censo 2010, la muestra sera de 246 de la poblacion finita del sector Tarqui, la
técnica de relaciéon fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. La
conclusién: con los resultados de las encuestas se obtiene que los
consumidores de Tarqui que los jévenes de 17 a 25 saben lo que es marketing
digital, de 26 a menos de 60 les falta conocimiento en el tema, y todo lo
relacionado con las herramientas actuales de las plataformas percibiendo un

baja en conocimiento de temas actuales en el sector.

Cevallos (2019) en su tesis denominada “El Marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca de los establecimientos del sector
mobiliario de la ciudad de Manta”, tiene como objetivo: Determinar como influye
el posicionamiento de la marca de los establecimientos del sector mobiliario de
la ciudad de Manta. La metodologia de esta investigacion es: enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo, su poblacion es de 113.477 habitantes del Censo
2010, la muestra es 383, la técnica que se uso es el instrumento de
cuestionario de preguntas en escala Likert. Conclusion: con la aplicacion de la
encuesta realizada se identificd, que las empresas estan en un ritmo mas
acorde al cliente para su desarrollo, frente al marketing digital a su vez tienen
una enorme influencia en la comercializacion e implementacion de un plan de

capacitacion para las micro, pequefio y mediano empresario.



Freire (2021) en su tesis denominada “Marketing digital y su influencia
en el posicionamiento de la marca en el gimnasio Human Performance de la
cuidad de Ambato “, tiene como objetivo: desarrollar estrategias sobre el
marketing digital para el posicionamiento de la cuidad de Ambato. La
metodologia de esta investigacion: enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, su
poblacién es de 300, la muestra 169 clientes, la técnica que se utilizo fueron las
encuestas. Conclusiéon: De acuerdo con las encuestas, llegaron a determinar
que el marketing y las comunicaciones avanzaron rapidamente es por ello por
lo que mediante las redes podemos identificar las necesidades de los clientes
para crear un producto, a su vez gracias a su tecnologia y a su buen servicio

sobresalen de los demas gimnasios.

Se presentan como referencia los siguientes antecedentes a nivel
nacional. Serrano (2018) en su tesis denominada “Gestion comercial y
posicionamiento de marca del Grupo Vega, Distrito de Comas, 2018”, la
investigacion tiene como objetivo: Determinar la relacion de la gestion
comercial y posicionamiento. La metodologia de la investigacién es un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional, con un disefio no experimental, la poblacion
de la investigacion es de 40 trabajadores, la muestra aplicada es 30
trabajadores y el instrumento aplicado es el cuestionario. La conclusion
respecto a las dos variables, se tiene una buena gestion comercial entonces el
posicionamiento dentro del mercado sera aceptable de acuerdo a su buena

supervision y capacitacion del personal.

Arguelles (2019) en su tesis denominada “‘Posicionamiento vy
fidelizacion a la marca en los clientes de MUTUA, Sede Arequipa, Provincia
Arequipa en el afo 2019”, la investigacion tiene como objetivo: Determinar la
relacion del posicionamiento y fidelizacion. Su metodologia es tipo basica, con
un enfoque cuantitativo, su disefio es no experimental, la poblacion aplicada es
675 miembros asociados a la MUTTUAFAP, la muestra recogida es de 245
asociados, la técnica es la encuesta, instrumento cuestionario. La conclusion:
El buen posicionamiento esta directamente reflejado en la fidelizacion de los
clientes de acuerdo con su correcta organizacion, a la calidad de los productos

gue ofrece, al reconocimiento que obtiene al buen servicio ofrecido y sobre



todo a la diferenciacion de otras empresas.

Carpio (2019) en su tesis denominada “Estrategias de Marketing viral y
posicionamiento de marca de restaurantes turisticos de la Regiéon de Puno”,
esta investigacion tiene como objetivo: Analizar las estrategias del marketing
viral y del posicionamiento de marca que la regién de Puno. Su metodologia es
cuantitativo, método deductivo, el tipo es descriptivo - explicativo y disefio no
experimental, se aplicé la técnica de encuesta y observacion. Los resultados
aplicados nos indican que le marketing viral origina un posicionamiento
moderado en las redes sociales debido a que existe un porcentaje de
restaurantes que difunde promociones y eso contribuye a que sea mas atraible
por parte de los majean el enfoque de redes sociales.

Por otro lado, la investigacion se establecid en cada variable para
fundamentar las teorias, de esta manera se empleard las dos variables:

Marketing digital y Posicionamiento empresarial.

Una teoria fundamental es la Philip Kotler con los 5 principios del nuevo
marketing , se centra en poder influir en el cliente donde es la parte principal
del tema, para ello debe entrar en la mente del consumidor conociendo las
necesidades y tendencias que actualmente son cambiantes debido a la
competencia, estableciendo estrategias desde punto de vista para el publico
objetivo del mercado, también desarrollando ofertas continuas para estar como
primordial opcion, focalizando en como se establece la relacion entre el servicio
y comprador, dandole en valor fundamental para el éxito y mejora en relacion

conjunta.

Teniendo en cuenta a la variable de marketing digital, segin Sainz
(2018) nos indica que es muy utilizado desde el siglo XXI basado en diferentes
estrategias en los medios de informacién digitales, convirtiéndose esto en un
fenbmeno donde varias organizaciones incursiones para poder estar en la
vanguardia del mercado llegando a ser muy necesario en la competencia
logrando ventajas dando un resultando mas inmediato. Teniendo también

consigo ello estar en constante actualizacién de los sistemas logrando asi un



punto de vista en lo tecnoldgico ya que abarca nuevos canales en los servicios

de ventas para ser mas cercano al consumidor.

Primera dimensién Difusién de contenidos: como indica Branding (2021)
se basa en un proceso de dar conocer a través de una comunicacion digital
sobre el funcionamiento de una empresa y mostrar la credibilidad, alcanzando
en diferentes sitios web, plataformas online, entre otros. Dando lugar a una
captacion de personas a través del mundo digital para poder difundir nuestros
productos 0 servicios para el agrado del espectador.
Segunda dimension Publicidad: Gémez (2018) nos indica que es muy
influyente para el sector de las ventas, puesto que esta manera se da conocer
la marca o el producto en el mercado, con un objetivo publicitario.

Tercera dimension Mercadotecnia: Alvarez (2018) manifiesta que se da para
poder cubrir las necesidades y deseos del consumidor para brindar un servicio
Optimo, estableciendo un crecimiento en las empresas dando consigo una
solucién, y asi aumentando las ventas y también posicionando la marca en el

mercado mediante estrategias.

Para la segunda variable de posicionamiento, Celaya (2017), nos indica
que “el posicionamiento es la construccion de la marca desde su inicio, por lo
que debe reflejar lo que es y quiere la marca demostrar al cliente.” Por otro
lado, se establece un requisito primordial ya que actualmente el mercado es
muy competitivo y se debe estar a la vanguardia de poder entrar en la mente
del consumidor para influir de manera positiva con los aspectos que brinda tu

empresa.

Primera dimension Producto: Ramos (2018), establece que es un bien
ofrecido por una empresa para su compra de uso de consumo que tiene como
objetivo de satisfacer sus necesidades del cliente, brindando atributos
especificos para los clientes dependiendo de la tendencia y la demanda del
mercado. Segunda dimension Diferenciacion: Gallego (2017), se basa en una
constancia de diferencia entre producto para recalcar la marca, haciendo frente
a la competencia, ya sea en algun incentivo, promocién o descuento que solo

la empresa establezca para hacer frente a los demas, de modo que sea elegido



primordialmente por sus clientes como primera opcion.



.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

La investigacion es de tipo aplicada ya que se pretende poder encontrar
una solucién al problema mediante estrategias. Segun Serrano (2020) indica
que se busca dar respuestas a preguntas, relacionados con teorias con

situaciones reales ante algun problema especifico.

En el disefio de nuestra investigacion es no experimental, Bilbao y
Escobar (2020) establecen que no hace la manipulacion de las dos variables,
solo se observa y analiza la investigacidon encontrada mediante recursos y
conocimientos establecidos, como podemos establecer las dos variables que

tenemos son marketing digital y posicionamiento.

El enfoque de la investigacibn que se establecido es cuantitativo,
Sampieri (2018) indica que es un método de resultados que origina datos y el
andlisis estadistico para poder concluir en la investigacion para determinar los
factores del problema. Puesto que se utilizara un cuestionario dando esto un
analisis para la investigacion estadistica, cuyo propdsito es analizar en un

tiempo dado.

Esta investigacion cuenta con un método hipotético - deductivo, puesto
gue se plantean ciertas hipétesis para llegar un andlisis y poder verificarlas en
el analisis estadistico con debido procesamiento, dando una validez y

deduccion del resultado a brindar.

Basandonos en lo mencionados por Rasinger (2020), tiene como nivel
correlacional, puesto que se basa en determinar relacion entre los dos puntos
de investigacion y se mide la relacién que guardan para el resultado dando un

grado entre las variables mencionados anteriormente.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Después de determinar las variables de nuestro objeto de estudio, es
necesario conceptualizar las variables, por lo tanto, se debe clarificar y evaluar
las variables y operacionalizar cada una de ellas, es decir traduciremos las
variables a dimensiones e indicadores, los conceptos hipotéticos a unidades de

medicion.

Variable independiente: Marketing digital segun Freire (2021) el
marketing y las comunicaciones avanzaron rapidamente es por ello que
mediante las redes podemos identificar las necesidades de los clientes para
crear un producto, a su vez gracias a las redes sociales podemos influenciar la

marca Yy hacerla conocida a nivel nacional.

Dimensiones:
e Difusiéon de contenidos
e Publicidad

e Mercadotecnia

Variable dependiente: posicionamiento segun Arguelles (2019) el
reconocimiento es importante para los clientes, ya que al tener percepciones
aceptables de acuerdo a nuestra empresa o producto que ofrecemos, nos
hardn a obtener un buen posicionamiento en el mercado y a su vez

diferenciarnos de la competencia.

Dimensiones:
e Producto

e Diferenciacion

11



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es una técnica para poder aplicarla donde unos resultados,
en base a preguntas cerradas, hechas para la cantidad de muestra
seleccionada dandonos unos valores para obtener un propésito con la base de
datos sobre las referencias de los clientes. (Cassady, 2017). Estaba basado en
dos variables constando de 22 items para un resultado eficaz. Con relacion al
instrumento que se utilizara para verificar la confiabilidad es un cuestionario,
para reconocer la calidad de informacion mediante la Escala valorativa de
Likert, para poder determinar el valor escalada en los participantes de esta

investigacion.

Para el instrumento fue corroborado para una validez por juicio de
expertos, dando una revision conforme al formato de validacion y después ello

poder aplicar para la investigacion, siendo:

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Para Hernandez (2017) menciona que la poblacion o universo es la
agrupacion del total de casos que coinciden con diferenciaciones
determinadas. (p.174)” La poblacion de nuestro objeto de estudio estara
constituido por los 71 clientes en el area de salud especializado, ellos seran los
que nos responderan la encuesta, ya que ellos trabajan en el éarea
correspondiente. Se establece una poblacién finita en el area de salud
conforme a ello se determina un resultado para el desarrollo de la

investigacion.

Muestra: Segun Naresh (2017) “manifiesta que la muestra estadistica es
el subconjunto del estudio de la llamada poblacién total” de acuerdo con lo que
nos manifiesta el autor nuestra investigacion es de tipo encuesta ya que
nuestra poblacion es menor a 100 unidades de andlisis. Se establece una
censal por conveniencia, de tal modo que escogera para la investigacion a 71

clientes en el area del centro de salud.
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Muestreo: se utilizara la técnica estadistica no probabilistica, de modo
que fue 6ptimo para obtener resultados con la finalidad de poder calificar el
desarrollo de la encuesta.

Tabla 1.

Validacion de expertos

N° Experto Calificacion Especialidad
intrumento

1 Dr. Edgar Lino Gamarra Aplicable Administracion

2 Dr.Teodoro Carranza Estela Aplicable Administracion

Fuente: Elaboracién propia

La confiablidad se desarrolld6 una encuesta con 71 clientes del area de
salud, donde se logré hallar el alfa de Cronbach dando 0,959 siendo una
magnitud muy alta, respecto a las dos variables empleadas. Como consiguiente

se tiene la fiabilidad y proceso de datos, a continuacion:

Tabla 2.

Confiabilidad de Instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 71 100.0
Excluido 0 .0

Total 71 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3.

Estadistica de Fiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,959 22

Fuente: SPSS version 25.
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Tabla 4.

Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario del Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

.939 14
Fuente: SPSS version 25.

Como se puede observar en la tabla 4, las 71 personas encuestadas
responden el cuestionario acorde a la escala de Likert la cual son 14 items
gue miden la variable de Marketing Digital y al procesar en el SPPS nos
origina un valor de Alfa de Cronbach de +0.939; lo cual al ser interpretado
llegamos a la conclusion que la variable marketing digital tiene una

confiablidad muy alta.

Tabla 5.
Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario del Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

913 8
Fuente: SPSS version 25.

Como se puede observar en la tabla 5, las 71 personas encuestadas
responden el cuestionario acorde a la escala de Likert la cual son 8 items
gue miden la variable de Posicionamiento y al ser procesado en el SPSS
nos origina un valor de Alfa de Cronbach de +0.913; lo cual al ser
interpretado llegamos a la conclusion que la variable posicionamiento tiene

una confiabilidad muy alta.
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3.5. Procedimientos

Se establece primero poder realizar la encuesta que se aplicara
mediante el instrumento del cuestionario que tendra 22 preguntas de las
dos variables estudiadas, este sera enviado mediante un link donde podran
marcar las opciones correspondientes de cada pregunta y asi poder
obtener un resultado, donde a conocer la confiabilidad de esta

investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

En este punto se determinard el proceso del desarrollo del andlisis
de los resultados, para poder trabajar con el procesamiento de datos se
realizara un andlisis descriptivo en las variables y después de ello el
analisis interferencial el cual ayudara a obtener informacién de los datos
estadisticos de la investigacién con el programa estadisticos del SPSS y el
Excel .La informacion recolectada se analiz6 en el SPSS y también en
Excel para poder corroborar los datos brindados por los clientes, lo cual

ayudo a interpretar la base de datos.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion cumple con un determinado desarrollo 6ptimo,
puesto que esta basado en informacién consistente de teorias, libros, tesis e
informacion cientifica, como también con los criterios manifestados y
verificados. Ademas de ello este proyecto de investigacion sera revisado por
el programa del Turnitin con el fin de validar, comprobar la autenticidad y el

nivel de plagio, que le informacién recaudada sea veraz y autentica.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos
Tabla 6.

Resultado total de las dimensiones de la variable de marketing digital
MARKETING DIGITAL

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido A VECES 6 8.5 8.5 8.5
CASI 26 36.6 36.6 45.1
SIEMPRE
SIEMPRE 39 54.9 54.9 100.0
Total 71 100.0 100.0
Fuente: SPSS version 25
Figura 1.
Distribucién porcentual de marketing digital
s00% — Marketing digital
N
50.0%
40.0%
2
]
& 30.0%
:
o
a.
20.0%
10.0%
0.0% == — ———
A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 6 y figura 1, se identifico en la variable de marketing digital,
brinda un resultado de 54.9% que contestaron “siempre”, el 36.6% “casi
siempre” y un porcentaje minimo de respuestas en 8.5% “a veces”’. Se
concluye que el marketing digital cumple siempre con los estandares para los

clientes.
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Tabla 7.

Resultado total por niveles de difusion de contenidos

DIFUSION DE CONTENIDO

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e
valido acumulado
Valido CASI NUNCA 2 2.8 2.8 2.8
A VECES 7 9.9 9.9 12.7
CASI 23 32.4 324 45.1
SIEMPRE
SIEMPRE 39 54.9 54.9 100.0
Total 71 100.0 100.0
Fuente: SPSS version 25
Figura 2.
Distribucién porcentual de difusion de contenidos
Difusion de contenido
60.0%
50.0%
40.0%
2
E 30.0% |
o [ 54.9%|
g
20.0%
10.0%
0.0% ==
CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 7 y figura 2, se identifico en la dimension de difusion de

contenido, brinda un resultado de 54.9% que contestaron “siempre”, el

32.4% “casi siempre, un 8.5% para “a veces” y el 2.8% en “casi nunca”. Se

concluye que siempre es el resultado mayor estableciéendose que cumple

con la difusiéon de contenidos.
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Tabla 8.
Resultado total por niveles de publicidad

PUBLICIDAD
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
VAl CASI 1 14 14 14
ido NUNCA
A VECES 4 5.6 5.6 7.0
CASI 30 42.3 42.3 49.3
SIEMPRE
SIEMPRE 36 50.7 50.7 100.0
Total 71 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25

Figura 3.

Distribucién porcentual de publicidad

Publicidad

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

Porcentaje

50.7%

20.0%

10.0% -
| 5.6% |
—  —

0.0%

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 8 y figura 3, se identifico en la dimension de publicidad,
brinda un resultado de 50.7% que contestaron “siempre”, el 42.3% “casi
siempre, un 5.6% para “a veces” y el 1.4% en “casi nunca”. Se concluye
gue siempre es el resultado mayor estableciéndose que cumple con la

publicidad.
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Tabla 9.

Resultado total de los niveles de mercadotecnia

MERCADOTECNIA

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido acumulado
Valido A VECES 11.3 11.3 11.3
CASI 50.7 50.7 62.0
SIEMPRE
SIEMPRE 38.0 38.0 100.0
Total 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25

Figura 4.

Distribucién porcentual de mercadotecnia

Porcentaje

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Mercadotecnia

A VECES

50.7%

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 9 y figura 4, se identifico en la dimension de publicidad,

brinda un resultado de 38% que contestaron “siempre”, el 50.7% “casi

siempre y el 11.3% en “a veces”. Se concluye que casi siempre es el

resultado mayor estableciendose que cumple con la mercadotecnia.
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Tabla 10.

Resultado total de las dimensiones de la variable de posicionamiento

VARIABLE POSICIONAMIENTO

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélidozgaﬁaféi
Vélido A VECES 8 11.3 11.3 11.3
CASI 33 46.5 46.5 57.7
SIEMPRE
SIEMPRE 30 42.3 42.3 100.0
Total 71 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25

Figura 5.

Distribucién porcentual de posicionamiento

Posicionamiento

46.5%

5.0% 11.3%

A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 10 y figura 5, se identific6 en la variable de

posicionamiento, brinda un resultado de 42.3% que contestaron “siempre”,

el 46.5% “casi siempre y el 11.3% en “a veces”. Se concluye que el

posicionamiento cumple casi siempre con los estandares para los clientes.
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Tabla 11.

Resultado total de los niveles de producto

PRODUCTO
Frecuencia Porcentaje Pp_rcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A VECES 13 18.3 18.3 18.3
CASI 30 42.3 42.3 60.6
SIEMPRE
SIEMPRE 28 394 39.4 100.0
Total 71 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 25

Figura 6.
Distribucion porcentual de producto

Producto

45.0%

40.0%

35.0%

30.0%

2

g 25.0%

]

o 42.3%

8 20.0% (30.0%)
S 6

15.0%

10.0% 18.3%

5.0%

0.0%
A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 11 y figura 6, se identifico en la dimension producto,

brinda un resultado de 39.4% que contestaron “siempre”, el 42.3% “casi

siempre y el 18.3% en “a veces”. Se concluye que casi siempre es el

resultado mayor estableciéndose que cumple con el producto.
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Tabla 12.

Resultado total de los niveles de diferenciacion

DIFERENCIACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J vélido acumulado
Valido A VECES 12.7 12.7 12.7
CASI 46.5 46.5 59.2
SIEMPRE
SIEMPRE 40.8 40.8 100.0
Total 100.0 100.0
Fuente: SPSS version 25
Figura 7.
Distribucién porcentual de diferenciaciéon
Diferenciacion
50.0%
45.0%
40.0% —
35.0%
2, 30.0%
£ 25.0% 46.55%
£ 20.0%
15.0%
10.0%
5 0%
0.0%
A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla 12 y figura 7, se identific6 en la dimension de

diferenciacion, brinda un resultado de 40.8% que contestaron “siempre”, el

46.5% “casi siempre y el 12.7% en “a veces”. Se concluye que casi

siempre es el resultado mayor estableciéndose que cumple con la

diferenciacion.
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4.2. Prueba Inferencial:

Prueba de normalidad

Para analizar la distribucion de las variables es conforme y contrastar las

hipotesis, para ello se establecio:

Parametros estadisticos:

a = 0,05, significancia

¢ Si p - valor < a, se rechaza la hipotesis nula

¢ Si p - valor > a, se acepta la hipotesis nula

Tabla 13.

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Marketing 344 71 ,001
Digital
Posicionamiento 272 71 ,001

Fuente: SPSS version 25

En la tabla 13, se observa que contamos con una muestra de 71

clientes en la investigacion, dando un resultado que p con un valor = ,001 y

,001, por la tanto no tiene distribuciéon normal y de modo que se rechaza la

hipotesis nula y acepta la hipotesis alterna.
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Prueba de hipo6tesis general:

Ho. NoO existe relacion significativa entre el marketing digital y

posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021.

Ha. existe relacion significativa entre el marketing digital y posicionamiento en

el area de salud especializado — Callao — 2021.

Tabla 14.

Correlacion entre Marketing digital y Posicionamiento

Marketing . .
o Posicionamiento
Digital
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 7277
Digital correlacion
Spearman Sig. (bilateral) . <.001
N 71 71
Posicionamiento Coeficiente de 727" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 71 71

Fuente: SPSS version 25

En la tabla 14, se pudo observar el resultado de coeficiente de

correlacion Rho Spearman es igual a (0,727), también se da el nivel de

significancia bilateral (sig. = 0,01) siendo inferior que p valor (0,05), por lo

tanto, se acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. Existiendo

la correlacion positiva alta entre el marketing digital y posicionamiento en el

area de salud especializado — Callao — 2021.
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Prueba de hipodtesis especificas:

Hipotesis especifica 1:

Ho. No existe relacion significativa entre la difusion de contenidos y

posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021.

H;. existe relacion significativa entre la difusion de contenidos vy

posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021.

Tabla 15.

Correlacion entre Difusion de contenidos y Posicionamiento

Difusién de  Posicionamie

contenido nto
Correlacion de 1 719"
Pearson
Difusién de . .
contenido Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 71 71
Spearman Correlacién de 719" 1.000
Pearson ) .
Posicionamiento Sig. (bilateral) <.001
N 71 71

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 25

En la tabla 15, se pudo observar el resultado de coeficiente de
correlacion Rho Spearman es igual a (0,719), también se da el nivel de
significancia bilateral (sig. = 0,01) siendo inferior que p valor (0,05), por lo
tanto, se acepta la hipoétesis alterna y rechaza la hipotesis nula. Existiendo
la correlacibn positiva alta entre la difusion de contenidos vy

posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021.
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Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad y posicionamiento en el

area de salud especializado — Callao — 2021.

H,. Existe relacion significativa entre la publicidad y posicionamiento en el

area de salud especializado — Callao — 2021.

Tabla 16.

Correlacion entre Publicidad y Posicionamiento

Publicidad Posicionamiento

Rho de Publicidad Coeficiente de
Spearman correlacion

Sig. (bilateral)

N
Posicionamiento Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral)
N

1.000
71
679"

<.001
71

*k

.679

<.001
71
1.000

71

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 25

En la tabla 16, se pudo observar el resultado de coeficiente de

correlacion Rho Spearman es igual a (0,679), también se da el nivel de

significancia bilateral (sig. = 0,01) siendo inferior que p valor (0,05), por lo

tanto, se acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. Existiendo

la correlacion positiva moderada entre la publicidad y posicionamiento en el

area de salud especializado — Callao — 2021.
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Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacion significativa entre la mercadotecnia y posicionamiento

en el area de salud especializado — Callao — 2021.

Hs. Existe relacion significativa entre la mercadotecnia y posicionamiento en

el area de salud especializado — Callao — 2021.

Tabla 17.

Correlacion entre Mercadotecnia y Posicionamiento

Mercadotecnia

Posicionamiento

Rho de Mercadotecnia Coeficiente

Spearman de
correlacion

Sig.

(bilateral)

N
Posicionamiento Coeficiente

de

correlacion

Sig.

(bilateral)

N

1.000
71
702"

<.001

71

*k

.702

<.001

71
1.000

71

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 25

En la tabla 17, se pudo observar el resultado de coeficiente de

correlacion Rho Spearman es igual a (0,702), también se da el nivel de

significancia bilateral (sig. = 0,01) siendo inferior que p valor (0,05), por lo

tanto, se acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. Existiendo

la correlacién positiva alta entre la mercadotecnia y posicionamiento en el

area de salud especializado — Callao — 2021.
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DISCUSION

Teniendo en cuenta la investigacion, cuya hipotesis general fue
existe relacion significativa entre el marketing digital y posicionamiento en
el area de salud especializado — Callao — 2021., dando un resultado de
Rho de Spearman de 0,729 existiendo entre las variables una correlacion
positiva alta, siendo su significancia bilateral (sig.=0,01) siendo inferior que
p valor (=0,05). Por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna y rechaza la
hipotesis nula.

Para Ponce y Cordelier (2019) el marketing digital es un tema muy
influyente en el mercado puesto que presenta muchas ideas innovadoras
para la atraccion del cliente a través de los medios digitales mas
influyentes que se dan en el mercado competitivo. Teniendo en cuenta a
Arenal (2020) presenta que se debe consolidar la imagen de las
organizaciones para lograr un posicionamiento en lo tecnolégico para
abarcar diferentes procesos con un enfoque estratégico, de modo que se
cumple con los requisitos para los clientes es un modo eficiente logrando

asi la atencion y satisfaccion de ellos con caracteristicas novedosas.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de
Cevallos (2019) obtuvo que mantiene relacion, el Rho de spearman es de
0,958 esto indicando que se tuvo una correlacion positiva muy alta, entre
sus variables marketing digital y posicionamiento, indicando que se acepta

la hipétesis alterna.

Con respecto a la primera hipotesis, existe relacion significativa
entre la difusion de contenidos y posicionamiento en el area de salud
especializado — Callao — 2021. Se obtuvo un Rho de Spearman de 0,719 y
con una correlacion positiva alta entre la variable 1 y dimension. Para
Anchundia y Solis (2017) se obtuvo con los resultados en su investigacion
manifestando una correlacién baja, obteniendo como conclusién que falta

herramientas digitales para obtener conocimientos en el mercado.
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Asi mismo Branding (2021) detalla que nos encontramos en una era
digital donde de ello se basa la empresa para construir herramientas para
poder difundir los servicios que brinda a través de las redes sociales puesto
la mayoria de los clientes se dejan influenciar para una marca conocida

con espacios virtuales que sea interactiva de manejar.

Con respecto a mi segunda hipotesis, existe relacion significativa
entre la publicidad y posicionamiento en el area de salud especializado —
Callao — 2021, el cual se acepté la H, debido a que obtuvimos un
resultado en el R=0,679 que si tienen una relacion significativa. Para Freire
(2021) la publicidad es determinante en el marketing ya que las
comunicaciones avanzaron rapidamente es por ello que mediante las redes
podemos identificar las necesidades de los clientes para crear un producto,
a su vez gracias a su tecnologia y a su buen servicio sobresalen de los
demas. Asi mismo Cevallos, en su tesis sefiala que las empresas se
enfrentan a un entorno dinamico frente al marketing digital a su vez tienen
una enorme influencia en la comercializacién e implementacion de un plan

de capacitacion para las micro, pequefio y mediano empresario.

Referente a la tercera hipétesis, existe relacion significativa entre la
mercadotecnia y posicionamiento en el area de salud especializado —
Callao — 2021, se aceptd Hs, (p-valor <0,05, R=0,702) que si tiene relacion
significativa con un valor porcentual de 49.2%. Para Carpio (2019) el
marketing viral origina un posicionamiento moderado en las redes sociales
debido a que existe un porcentaje de restaurantes que difunde
promociones y eso contribuye a que sea mas atraible por parte de los que
estdn en constante manejo de las redes sociales. Asi mismo Arguelles
(2019) coincide con los resultados el cual nos indica que un buen
posicionamiento estad directamente reflejado en la fidelizacion de los
clientes de acuerdo con su correcta organizacién, a la calidad de los
productos que ofrece, al reconocimiento que obtiene al buen servicio

ofrecido y sobre todo a la diferenciacion de otras empresas.
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VI.

CONCLUSIONES

Se analizé que existe relacion significativa entre el marketing digital y
posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021, con

un grado de correlacion positiva alta y un Rho de Spearman de 0.729.

Se determind que existe relacion significativa entre la difusion de
contenidos y posicionamiento en el &rea de salud especializado — Callao
— 202, con una un grado de correlacion positiva alta y un Rho de
Spearman de 0,719.

Se determind que existe relacion significativa entre la publicidad y
posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021, con
un de grado de correlacion positiva moderada y un Rho de Spearman de
0,679.

Se determind que existe relacion significativa entre la mercadotecnia y
posicionamiento en el area de salud especializado — Callao — 2021, con

un grado de correlacion positiva alta y un Rho de Spearman de 0,702.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Se pudo determinar que existe una relacion entre el marketing digital y

posicionamiento: se propone poder desarrollar un marketing mix para
tener en cuenta los diferentes puntos internos de modo de promocionar
este sector con los servicios que brinda y mantener a los clientes

conforme con su atencion y exigencias del mundo digital.

. Se pudo determinar que existe una relacién entre la difusion de

contenidos y posicionamiento: se propone aplicar la publicidad en redes
sociales donde difundan sus promociones no solo en Facebook, Twitter o
Instagram debido a que hoy en dia existe nuevas plataformas digitales
como tik-tok y Kwai son redes sociales activas donde la mayoria difunde

sSu marca y reconocimiento de sus especialidades.

. Se pudo determinar que existe una relacion entre la publicidad y

posicionamiento: se propone aplicar una pagina web donde se muestre la
direccién del centro médico y el WhatsApp de contacto, a su vez tener un
icono de presupuesto donde los clientes puedan visualizar el costeo de
sus servicios del centro médico de igual manera esta plataforma digital
servird para poder posicionarnos un poco mas en los clientes, ya que al
buscarnos en nuestras redes sociales diran que somos una empresa

formal.

. Se pudo determinar que existe una relacion entre la mercadotecnia 'y

posicionamiento: se propone brindar un recibimiento afectuoso, que los
clientes perciban esos animos de ofrecer una calidad de servicio y el
personal que les atiende tenga el conocimiento necesario para calmar sus

dudas fisicas.
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ANEXOS

Anexo N.° 1: Base de datos de resultados

MARKETING DIGITAL
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POSICIONAMIENTO
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Anexo N.° 2: Base de datos de prueba piloto

MARKETING DIGITAL POSICIONAMENTO
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Anexo N.° 3: Estadistica descriptiva

Descriptivos

Estadistic Error
0 estandar
Marketing Media 4.46 .077
Digital 95% de intervalo de Limite inferior 431
confianza para la media  Limite 4.62
superior
Media recortada al 5% 4.52
Mediana 5.00
Varianza 424
Desviacion estandar .651
Minimo 3
Méximo 5
Rango 2
Rango intercuartil 1
Asimetria -.825 .285
Curtosis -.356 .563
Posicionamient Media 4.31 .079
0 95% de intervalo de Limite inferior 4.15
confianza para la media  Limite 4.47
superior
Media recortada al 5% 4.34
Mediana 4.00
Varianza 445
Desviacion estandar .667
Minimo 3
Maximo 5
Rango 2
Rango intercuartil 1
Asimetria -.450 .285
Curtosis -.728 .563




Anexo N.° 4: Estadistica inferencial

Prueba de Kolmogarov-Smirnov

MD POSIC
N 71 71
Parametros normales®” Media 4.46 4.31
Desv. Desviacion .651 .667
Méaximas diferencias Absoluta .344 .272
extremas Positivo .213 .256
Negativo -.344 -.272
Estadistico de prueba .344 .272
Sig. asin. (bilateral)* <.001 <.001
Sig. Monte Carlo (bilateral)®  Sig. .000 .000
Intervalo de confianza al Limite inferior .000 .000
99% Limite superior .000 .000

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 2000000.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistic gl Sig. Estadistic gl Sig.

0 0
Marketing .344 71 <.001 727 71 <.001
Digital
Posicionamient .272 71 <.001 773 71 <.001
0

a. Correccion de significacion de Lilliefors




Anexo N.° 5: Matriz de Operacionalizacion

Variable: Marketing digital

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicidn
Redes Sociales 1-2
E.I r.narketlng. La variable 1 leu5|ép de .
digital se define et ital contenidos Paginas Web 3.4
como: “estrategias Marketing Digital.
en los medios de | Se medira Aplicaciones 5
informacion mediante las Ordinal
digitales, dimensiones:
convirtiéndose ' Comercio Electrénico 6 El inventario
Marketing esto en un difusién de Publicidad esta
digital fenomeno donde | contenidos, Branding 7-8 compuesto por
varias - 14 reactivos de
. publicidad y . : .
organizaciones _ Videos promocionales 9-10 opcion
incursiones para | mercadotecnia. multiple:
poder estar en la
vanguardia del Nivel de satisfaccion 11-12 Nunca=1
mercado llegando Mercadotecnia Casinunca =2
a ser muy Funcionalidad 13 Aveces =3
necesario en la Casi siempre =
competencia Calidad 14 4

logrando ventajas
dando un
resultando mas
inmediato”.
(Sainz,2018, p.12)

Siempre =5

Fuente: Elaboracion propia




Variable: Posicionamiento

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
El precio 1
“El Producto
posiciqnamiento La variable 2 Ordinal
Zigg;”&eecd?;%; Posicionamiento. La Calidad 2-3 _ .
) El inventario
la ofertay la Se medira i
imagen de una _ esta
empresa, de mediante las compuesto por
Posicionamiento | modo que éstas dimensiones: 8 reactivos de
ocupen un lugar opcién
distintivo en la producto y multiple:
mente de los diferenciacion
consumidores ”del Beneficios 4 Nunca=1
mercado meta .
(Kotler y Keller, Casi nunca =
2016, p. 276). 2
Diferenciacion Promocion 5 Aveces =3
Casi siempre
=4
Competencia 6-8 Siempre =5

Fuente: Elaboracion propia




Anexo N.° 6: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Marketing Digital

Estimado(a)

Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar el: |1 [Nunca
Marketing digital y posicionamiento en el area de salud especializado — Callao - 2 | Casinunca
2021.Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion |3 | A veces
. - . . . 4 | Casi siempre
obtenida serd utilizada para fines exclusivamente académicos. :
5 | Siempre
VARIABLE: Gestién del Marketing digital
Dimensiones | Indicadores 1123145
Redes sociales
o 01 | Los contenidos publicados en las redes sociales
i=) de la empresa son beneficiosos para el cliente
) 02 | Se enfoca en mantener una comunicacion por
§ estas redes para ayudar al cliente.
o Pagina web
3 03 | Considera dinamico su sitio web de la empresa
S 04 | Muestra el sitio web una diferencia de sus
‘® competidores respecto al contenido
= Aplicacion
Q 05 | El disefio de la plataforma es adecuado.
Comercio electrénico
06 | Los contenidos son relevantes de acuerdo a las
necesidades del cliente.
Branding
07 | Considera conveniente establecer un sistema de
pago online por los servicios
08 | Se transmite un mensaje claro y agradable para
el publico
o Videos promocionales
k= 09 | Se dan a conocer las promociones y/o
= descuentos que brinda la empresa.
2 10 | Se establecen videos de forma clara para
o comunicar los servicios al cliente.
Nivel de satisfaccion
11 | Se da una relacion con el usuario y la empresa
mediante su publicidad de atraer clientes
12 | Se realiza un mejoramiento en sus servicios
basicos para el cliente
2 Funcionalidad
S 13 | La empresa da una imagen segura y confiable
° en el mercado.
] Calidad
g 14 | Brindan un servicio puntual y cumplen con las
S necesidades especificas del cliente.




CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Estimado(a) Leyenda
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar el: |1 | Nunca
Marketing digital y posicionamiento en el &rea de salud especializado — Callao - 2 | Casi nunca
2021.Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion |3 | A veces
obtenida sera utilizada para fines exclusivamente académicos. 4 | Casi siempre
5 | Siempre
VARIABLE: Posicionamiento
Dimensiones Indicadores 112|13|4 |5
Precio
01 Cree usted que los precios son competitivos

entre los centros médicos

Calidad de servicio

02 Cree Usted que la calidad del servicio que ofrece

el centro médico es lo esperado como cliente.
Producto

03 Considera que la empresa cumple con todas las
normas de calidad

Beneficios

04 Considera que sacar citas online es beneficioso

para usted

Promocién

05 A menudo la empresa publicita ofertas para

captar su atencion
Diferenciacion

Competencia

06 Usted percibe que los colaboradores son
competentes mostrando compromiso y

entusiasmo en sus actividades.

07 Cree usted que el centro médico mejora
constantemente frente a otras empresas del

mismo rubro

08 Usted esté satisfecho con el tiempo de atencion

por parte de los médicos.




Anexo N.° 7: Validacién del instrumento

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: marketing digital

N° [DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: DIFUSION DE CONTENIDOS MbD D A MA MD D A MA MD D A MA

1 |Los contenidos publicados en las redes sociales de la X X X
empresa son beneficiosos para el cliente

2 |Se enfoca en mantener una comunicacién por estas redes X X X
para ayudar al cliente.

3 |Considera dinamico su sitio web de la empresa X X X

4 Muestra el sitio web una diferencia de sus competidores X X X
respecto al contenido

5  [El disefio de la plataforma es adecuado. X X X
DIMENSION 2: PUBLICIDAD X X X

6 |Los contenidos son relevantes de acuerdo a las X X X
necesidades del cliente.

7 |Considera conveniente establecer un sistema de pago X X X
online por los servicios

8  |Se transmite un mensaje claro y agradable para el publico X X

9 |Se dan a conocer las promociones y/o descuentos que
brinda la empresa.

10 |Se establecen videos de forma clara para comunicar los X X X
servicios al cliente.

DIMENSION 3: MERCADOTECNIA

11 |Se da una relacion con el usuario y la empresa mediante su X X X
publicidad de atraer clientes

12 Se realiza un mejoramiento en sus servicios basicos para el X X X
cliente

13 |La empresa da una imagen segura y confiable en el X X X
mercado.

14 Brindan un servicio puntual y cumplen con las necesidades X X X

especificas del cliente.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: posicionamiento

N° |DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO MbD D A MA MD D A MA MD D A MA
1 |Cree usted que los precios son competitivos entre los X X X

centros médicos

2 |Cree Usted que la calidad del servicio que ofrece el centro médico es lo X X X

esperado como cliente.

3  |Considera que la empresa cumple con todas las normas X X X

de calidad

DIMENSION 2: DIFERENCIACION

4 |Considera que sacar citas online es beneficioso para X X X
Usted

5 |A menudo la empresa publicita ofertas para captar su X X X
Atencion

6 |Usted percibe que los colaboradores son competentes X X X

mostrando compromiso 'y entusiasmo en sus

actividades.

7  Cree usted que el centro médico mejora constantemente X X X

frente a otras empresas del mismo rubro

8  |Usted esta satisfecho con el tiempo de atencion por parte X X X

de los médicos.
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Opiniéndeaplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicabledespuésdecorregir|[ ] No aplicable [ ]
Apellidos ynombresdel juezvalidador Dr. Lino Gamarra Edgar Laureno DNI: 32650876
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: marketing digital

N° |DIMENSIONES / items Pertinencia* Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: DIFUSION DE CONTENIDOS Mb D A MA MD D A MA MD D A MA

1 |Los contenidos publicados en las redes sociales de la X X X
empresa son beneficiosos para el cliente

2 |Se enfoca en mantener una comunicacién por estas redes X X X
para ayudar al cliente.

3 |Considera dinamico su sitio web de la empresa X X X

4 Muestra el sitio web una diferencia de sus competidores X X X
respecto al contenido

5 |[El disefio de la plataforma es adecuado. X X X
DIMENSION 2: PUBLICIDAD X X X

6 |Los contenidos son relevantes de acuerdo a las X X X
necesidades del cliente.

7 |Considera conveniente establecer un sistema de pago X X X

online por los servicios

8  |Se transmite un mensaje claro y agradable para el publico

9 |Se dan a conocer las promociones y/o descuentos que
brinda la empresa.

10 |Se establecen videos de forma clara para comunicar los X X X
servicios al cliente.

DIMENSION 3: MERCADOTECNIA

11 |Se da una relacién con el usuario y la empresa mediante su X X X
publicidad de atraer clientes

12 Se realiza un mejoramiento en sus servicios basicos para el X X X
cliente

13 |La empresa da una imagen segura y confiable en el X X X
mercado.

14 Brindan un servicio puntual y cumplen con las necesidades X X X

especificas del cliente.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: posicionamiento

N° [DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO MD D A MA MD D A MA MD D A MA
1 |Cree usted que los precios son competitivos entre los X X X

centros médicos

2  |Cree Usted que la calidad del servicio que ofrece el centro médico es lo X X X

esperado como cliente.

3  |Considera que la empresa cumple con todas las normas X X X

de calidad

DIMENSION 2: DIFERENCIACION

4 |Considera que sacar citas online es beneficioso para X X X
Usted

5 |A menudo la empresa publicita ofertas para captar su X X X
Atencion

6 |Usted percibe que los colaboradores son competentes X X X

mostrando compromiso y entusiasmo en sus

actividades.

7 |Cree usted que el centro médico mejora constanmente X X X

frente a otras empresas del mismo rubro

8  |Usted esta satisfecho con el tiempo de atencion por parte X X X

de los médicos.c
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Anexo N.° 8: Tabla de Coeficiente de correlacion Rho Spearman.

RANGO RELACION
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy fuerte
-0.7a-0.89 Correlacion negativa muy alta
-04a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.2a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
+0.01 2 +0.19 Correlacion positiva muy baja
+0.2a+0.39 Correlacion positiva baja
+0.4 2 +0.69 Correlacion positiva moderada
+0.7 2 +0.89 Correlacion positiva alta
+0.9a +0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez & Campos (2015).



