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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. La investigacion fue de
enfoque cuantitativo, ademas el disefio fue no experimental, de corte transversal y
de tipo de investigacion correlacional. La poblacion estuvo compuesta por 350
clientes, de los cuales se obtuvo, a través de una formula, la muestra que estuvo
compuesta por 183 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario, se puede apreciar que fue sometido a juicio de expertos
teniendo como resultado 82% para la validacion, el analisis estadistico se realizo
mediante el programa SPSS V. 2.25 y se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,960
aplicada en la prueba piloto, lo que indico una confiabilidad muy alta. Finalmente,
el Rho Spearman = 0,680, lo cual significa una correlacion positiva considerable
entre las variables, también se obtuvo un nivel de significancia de 0,002 siendo
<0.05 indicando que existe correlacion entre las V1 y V2. Por lo tanto, se concluye
gque si mejora las estrategias de marketing digital se incrementa el

posicionamiento de la marca en beneficio de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, identidad

corporativa, marketing de productos, comunicacion externa.
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ABSTRACT

The objective of this research study was to determine the relationship
between digital marketing and brand positioning in the clients of the company
Paramédicos Pert S.A.C., Arequipa 2022. The research had a quantitative
approach, in addition the design was non-experimental, cross-sectional and
correlational type of research. The population was made up of 350 clients, of
which the sample that was made up of 183 clients was obtained through a
formula. The technique used was the survey and the instrument was the
guestionnaire, it can be seen that it was submitted to expert judgment, resulting in
82% for validation, the statistical analysis was carried out using the SPSS V. 2.25
program and an Alpha of Cronbach of 0.960 applied in the pilot test, which
indicated a very high reliability. Finally, Spearman's Rho = 0.680, which means a
considerable positive correlation between the variables. A significance level of
0.002 was also obtained, being <0.05, indicating that there is a correlation
between V1 and V2. Therefore, it is concluded that if it improves digital marketing

strategies, the positioning of the brand is increased for the benefit of the company.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, corporate identity, product

marketing, external communication.
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l. INTRODUCCION

La periodicidad en la utilizacion de las redes sociales estd demarcando una gran
relevancia a escala mundial en la actual sociedad, ya que, por medio de ellas se
pueden comunicar en tiempo real y rapidamente las personas en distintos puntos
del mundo. De igual forma, las organizaciones se aprovechan de este medio para
aumentar la visibilidad en las redes sociales, de manera que el marketing digital
se hace presente y constituye una alternativa para el éxito de las empresas que

tengan innovadoras ideas y buscan el posicionamiento de su marca.

En el &mbito internacional, en base a resultados que obtuvo el investigador
consiguié sopesar que las estrategias de marketing digital son primordiales y
tienen gran afluencia en un entorno en el cual el posicionamiento de la marca del
centro médico Integra se ha ido elevando generosamente mediante visitas,
interacciones, comentarios y compartidas de un publico objetivo procedente de la
ciudad de Ambato; segun Gutiérrez et al. (2021), manifesté que debido a la
emergencia sanitaria COVID-19 una de las maneras Optimas para dar a conocer
la imagen y los servicios que ofrece una empresa en general ha sido a través de

medios y plataformas digitales.

En el ambito internacional, debido al problema sanitario mundial originado
por la pandemia, la mayoria de empresas se han visto afectadas en las ventas,
reduciendo su posicionamiento de marca frente a sus competidores, a
consecuencia que las ventas presenciales fueron suspendidas o limitadas por las
diferentes medidas de prevencion adoptadas por los Estados con el objetivo de
minimizar la propagacion del Covid-19 (cuarentenas, inmovilizaciones sociales y
otros), esto generd que los empresarios y emprendedores implementen
estrategias de Marketing, principalmente teniendo en cuenta la digitalizacion y la
nueva era de las redes sociales, como menciona Bullemore (2021), esta situacion
marco un hito histérico en la forma de relacionarnos y hacer negocios, en tal

sentido, los empresarios optaron por la digitalizacién en areas del marketing.

Segun Lopez (2020), en su estudio investigacion “Marketing digital como

estrategia de negocio para la MIPYME en México: Casos de estudio”, menciono



gue de manera satisfactoria se cumplié al analizarse el marketing digital siendo
esta una estrategia del negocio en las MIPYME objeto de estudio. A través de la
metodologia se alcanz6 analizar el fenémeno en el contexto de cada MIPYME, el
cual resulté de gran importancia para evitar la generalizacién de resultados en
relacion a la forma de implementacion de una estrategia, motivacion, beneficios y

limitantes en la adopcidén de marketing digital.

En el &mbito nacional, el avance evolutivo del marketing digital se ha dado
descomunalmente, peculiarmente en el Perd en donde ha impactado en las
ultimas décadas. En tal sentido, Branch (2021) explica que los peruanos
actualmente son alrededor de 33.17 millones, donde el 78% se ubica en areas
urbanas. De igual forma, especifica que en la actualidad en el Pert se maneja un
total de 36 millones de aparatos moviles, conformado por tablets, celulares y
laptops, representando un 109%, superando a la poblacién del pais. Ademas, se
ha determinado que a nivel nacional, 19 millones de personas tienen acceso a
internet, es decir, el 60% de los pobladores y donde 27millones de estos se
encuentran activos en redes sociales o lo que es lo mismo, el 81.4% de los
usuarios, de manera que una porcion importante de peruanos cuenta con un perfil

en alguna red social, propiciando el aumento sostenible del marketing digital.

En funcidén de ello, las diferentes empresas de todos los rubros, sobre todo
la del sector salud buscaron posicionarse en el mercado haciendo conocer sus
servicios y productos en presentaciones analdgicas, posicionando la marca a
través del marketing digital, ya que, las personas cuando piensan o necesitan de
un servicio o producto sanitario navegan por internet para conocerlo, es alli
donde las marcas de salud pretenden posicionarse a través de la credibilidad y
recurriendo al marketing digital. El posicionamiento de una marca del rubro de
salud pretende que los consumidores y usuarios identifiguen la marca con
algunos atributos, de esta forma el marketing digital pretende presentar sus
atributos a través de la plataforma digital y que las personas los relacionen con su
empresa, escudrifiando asi las principales pericias para alcanzar el

posicionamiento de la marca de salud Huaman (2020).



No obstante, existen empresas privadas del sector salud que
incipientemente utilizan el marketing digital para el posicionamiento de su marca,
como en el caso de la empresa Paramédico Peri SAC de Arequipa, donde la
utilizacién del marketing digital para la atraccién de los clientes a través del uso de
las redes sociales no es el mas propicio, pues, quién se encarga de la
administracion de las redes sociales no se encuentra permanentemente en linea y
cuando los clientes buscan comunicarse o saber de un servicio y producto los
mensajes no se responde al momento o pasa mucho tiempo para ello, o que crea
molestias, desinterés, desgano e insatisfaccion en el usuario. El retener a los
usuarios de la empresa Paramédico Pert SAC es necesario, pues a través de sus
redes sociales poseen una importante cantidad de suscriptores que en reiteradas
oportunidades utilizan los servicios de esta empresa, pero no lo logran a través
del marketing digital, pues los clientes afirmaron que el canal en linea dénde
pueden adquirir los servicios que oferta la empresa no esta activo
constantemente. La conversion de los usuarios de Paramédico Pert SAC no es la
mas adecuada pues los usuarios, que no la recomiendan a pesar de la calidad del
servicio ofertado y que posee mejores ofertas ante la competencia. Tal
circunstancia disminuye proporcionalmente el posicionamiento de esta marca ya

gue no tiene un proceso adecuado de aplicacion del marketing digital.

En funcién de ello, se plante6 como interrogante principal: ¢Cual es la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 20227?, formulandose las siguientes

interrogantes:

» ¢Cudl es la relacion de la identidad corporativa y el marketing digital en los
clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 20227

» ¢ Cual es la relacion del marketing de productos y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 20227

» ¢Cual es la relacion de la comunicacion externa y el marketing digital en

los clientes de la empresa Paramédicos Pera S.A.C., Arequipa 20227



» ¢Cual es la relacion de la comunicacion interna y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 20227

Se |justificé tedricamente la realizacion de esta investigacidn porque
permiti6 comprobar la vinculacion de la variable marketing digital y
posicionamiento de la marca, de manera que se justifica tedricamente su
realizacion, pues se increment6 el cuerpo de conocimiento documental y tedrico

de las variables abordadas y que se orientan al sector privado de salud.

La justificacion social se basé en que la empresa Paramédicos Peri SAC
podra tener las herramientas para abarcar a un mercado mucho mas amplio,
llegando a los diferentes usuarios de manera eficaz y rapida a través de la
aplicacion de estrategia de marketing digital, pues esta empresa aplic6 muy poco
0 casi nunca el proceso de captar, atraer, retener y fidelizar el cliente, pues no
poseen el conocimiento requerido para poner en marcha esta adecuada y efectiva

estrategia.

La justificacion practica del estudio se bas6 en que se no identificaban la
totalidad de beneficios que pueda proporcionar el marketing digital en el
posicionamiento de la marca y en su crecimiento en el mercado, por lo que, a
través del presente estudio se podra mejorar la posicidbn y competitividad de la
marca en el mercado nacional, por lo que, por medio de la investigacion se
proporcioné una linea practica y clara allanando la aplicacion y realzando la
relevancia estratégica de aplicar el marketing digital para el posicionamiento de la

marca Paramédicos Pert SAC.

Finalmente, el presente estudio se justific6 metodolégicamente, ya que,
proporcioné un método de investigacion claro, asi como instrumentos de
recoleccion de datos validos y confiables que podran aplicarse en otra

investigacién basa en la misma linea de estudio.

En funcion de ello, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacién
del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa

Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. Como objetivos especificos:



» Determinar la relacion de la identidad corporativa y el marketing digital en

los clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

» Determinar la relacién del marketing de productos y el marketing digital en

los clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

» Determinar la relacién de la comunicacién externa y el marketing digital en

los clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

» Determinar la relacion de la comunicacion interna y el marketing digital en

los clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

Basado en ello, se pretendi6 comprobar la siguiente hipétesis general:
Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. Asimismo,

como hipétesis especificas:

» Existe relacion entre la identidad corporativa y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

» Existe relacion entre el marketing de productos y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

> Existe relacion entre la comunicacion externa y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

» Existe relacidon entre la comunicacion interna y el marketing digital en los

clientes de la empresa Paramédicos Pera S.A.C., Arequipa 2022.



I. MARCO TEORICO

Se muestran investigaciones que guardan relacion con las variables marketing

digital y posicionamiento de la marca:

En el contexto internacional, se cit6 el estudio de Luque et al. (2018) en su
paper “Importancia de las Técnicas del Marketing Digital” de la Universidad de
Guayaquil — Ecuador, donde se centraron en determinar la relevancia del
marketing digital y los procesos y medios que actualmente se requieren enfatizar
para la gran variedad de medios online interactivo. Metédicamente se aplic6 una
categoria de estudio descriptivo de disefio documental, cuyas fuentes de
informacion fueron los sitios web, libros y bases de datos cientificas, recolectando
una muestra de 82 articulos que van desde los afios 2017 al 2018. Los hallazgos
principales mostraron que las estrategias mas destacadas de marketing digital
aplicadas segun la literatura cientifica consultada son: las redes sociales, el uso
de la inteligencia artificial, el movil y marketing de contenido. De manera que se
concluy6 que el marketing digital se conformé como la tendencia analitica de la
transformacion del comportamiento del consumidor, interviniendo adecuadamente
en tacticas pull donde el consumidor o usuario jala el contenido realizandolo mas
eficaz y efectivo con la alternativa de ser compartido con los grupos sociales que
fueron participe, adecuando herramientas de medicion y alternativas qué lograron

mayor con vinculacion con el consumidor todo el dia.

Por su parte, Heredia (2021) en su estudio: “Marketing digital y
posicionamiento de la marca en el sector inmobiliario: caso AH arquitectos”,
obtuvo como resultado un nivel de correlacion de Rho Spearman de ,620,
indicando que existe una correlacion positiva considerable entre el Marketing
digital y el posicionamiento de marca con los resultados analizados. Por su parte
Chakraborty & Nag (2018) la innovaciéon fue el eje central del proceso de los
medios de marketing digital, el progreso de las tecnologias optimizo el
conocimiento sobre los requerimientos de las personas para asi crear servicios y
productos que estuvieron a la par con sus requerimientos, aportando asi una
adecuada comercializacion. Las nuevas tendencias tecnoldgicas en el mercado

permitieron a las empresas una mayor conexién con los potenciales usuarios, la



masificacidon de las empresas en esta plataforma propicia la distribucion y
especializacion en la utilizacion de redes celulares, sociales y analiticas para la
mejora de la interaccion y gestién comercial propiciando inventar y descubrir otras

alternativas en estos mercados.

Seguidamente, en Ecuador, Gutiérrez et al. (2021), en su estudio: “El
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa
Integra en la ciudad de Ambato”, propuso establecer tacticas de marketing digital
y su vinculacién con el posicionamiento de la marca de la empresa Integra en la
ciudad de Ambato. Basado en un método de perspectiva cuantitativa, sobre una
modalidad bibliografica de nivel descriptivo y correlacional, la muestra se
conformé de 384 clientes obtenidos a través de la formula de poblaciones finitas,
empleando la técnica de la encuesta para cada una de las variables. Los
hallazgos mostraron que las tacticas de marketing digital son basicas y tienen una
importante afluencia en un ambito donde el posicionamiento de la marca del
centro médico se increment0 notablemente a través de interacciones, visitas,
comentarios compartidos con el usuario objetivo de la ciudad de Ambato.
Concluy6 que fue necesario sefialar la situacion coyuntural del COVID-19 una de
las maneras mas eficaces para reconocer los servicios y la imagen que presenta

la empresa es la plataforma y medio digital.

Por su parte, Perdigon et al. (2018) presentaron su articulo: “Estrategias de
comercio electrénico y marketing digital para pequefias y medianas empresas”,
llevo a cabo una interpretacion de las tacticas principales para desarrollar el
marketing digital y el e-commencer y medianas y pequefias industrias.
Metodologicamente, para lo que fueron necesarios utilizar el método documental
de revisién sistematica, usando la base de datos Google Scholar. Los resultados
demostraron que la interactividad con los usuarios, la interpretaciéon de la
conducta y el posicionamiento de la marca en buscadores web, asi como la
seguridad de la transaccion comercial. Se concluyé que las estrategias de e-
comencer entre otros se conformaron como elementos béasicos para el

posicionamiento y competitividad del negocio del e-commencer.



En el contexto nacional, Mena (2019) en su estudio: “Plan de marketing
digital para el posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A,
2019”7, donde se obtuvo como resultado una prueba de Rho de Spearman de
,765, indicando que existe una correlaciéon positiva muy fuerte entre el Marketing
digital para el posicionamiento de marca con los resultados analizados se formulé
el propdsito central de presentar un Programa de Marketing digital para el
posicionamiento en las redes sociales de una empresa dedicada al rubro de la
salud, a fin de aumentar sus ventas y la competitividad. Referenciando una
categoria de estudio descriptivo, sobre la perspectiva cuali-cuantitativa y un
disefio no experimental. La muestra se conformo de 55 trabajadores y 65 clientes
aplicando cuestionario Likert para recolectar los datos. Los resultados mostraron
gue la aplicacion de un plan de marketing digital se relacion6 medianamente con
el posicionamiento en redes sociales de una empresa de salud aplicando el 99%
de nivel de confianza y la alta contribucion entre las variables. Donde concluyeron
la necesidad de elaborar un plan de marketing digital que se base en los
lineamientos de redes sociales optimizando la prevalencia de la marca y los
servicios en la plataforma digital. De igual manera Batra et al. (2017) sugiere que
la identidad corporativa de la misma en el contexto competitivo, enfocado en
proporcionar una imagen uUnica en el mercado basada en determinar el impacto
de la actitud qué se enfocé en caracteristicas especificas consistentes y asertivas,
y una comunicacion unica, imagen que se conforma como un elemento basico de
los medios de posicionamiento. El atributo de la marca se establecid
especificamente considerando el valor cultural del segmento abordado, pues para
el consumidor es mas sencillo la identificacién de una imagen propia, en el caso
de aquellas marcas que son multinacionales distribuyendo el producto en distintas
areas geograficas, diversas marcas que han basado la vision del marketing han
establecido imagenes consistentes y contundentes de la marca, reflejando su

valor y evidenciandose en las ventas han sido facturadas.

En la misma linea, Pintado (2021) presentd en su estudio “Plan de
marketing de servicios para mejorar el posicionamiento de marca en el
Laboratorio de Analisis Clinico Precisa Diagnostica SAC Chiclayo 20187, el
propésito de plantear un plan de marketing de servicio para optimizar el

posicionamiento de la marca de un laboratorio clinico. Donde se obtuvo como



resultado una prueba de Rho de Spearman de ,732 indicando que existe una
correlacion positiva considerable del Plan de Marketing de servicios y el
posicionamiento de marca. El método de investigacion fue propositivo-descriptivo
con un plan de disefio no experimental y naturaleza transversal, la muestra se
conformé de 260 pacientes y usuarios asistentes al laboratorio. El instrumento fue
el cuestionario y la encuesta la técnica. Los resultados muestran que en el
laboratorio se diagnostico la situacion de posicionamiento, lo que permitié disefiar
un programa de marketing digital con el fin de optimizar el funcionamiento de esta
marca, partiendo de la interpretacion de los datos financieros, identificaron la
rentabilidad de la propuesta, pues se aplicaron un 27% superior a la tasa de
descuento implementada en el mercado del rubro de la salud. De esta forma se
concluyeron que la inversion podra recuperarse en un afio y diez dias. El
laboratorio ha seguido aplicando esta propuesta podra aumentar y optimizar el
posicionamiento, convirtiéndolos en mas competitivo donde la marca estuvo en la

mente del consumidor.

Asimismo, Astupifia (2018) en su investigacion “Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Peri Peruana SAC, San Isidro, 2017”7, centrada en
analizar la incidencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca
indicada. Metddicamente, se ha basado en un disefio no experimental, de
categoria descriptivo y nivel correlacional la muestra aleatoria se conformé de 100
clientes, usando en ellos la técnica de la encuesta y un instrumento con 72 items.
Los resultados permitieron interpretar la conducta sobre las variables que
indicaron sobre la existencia de relacion entre las mismas, lo que les permitié
afirmar de acuerdo al nivel de correlacion positiva que su hipotesis es verdadera
pues el posicionamiento de la marca se relacion6 con el contenido que generaron
las tacticas digitales de la organizacion. En resumen, se concluyé que una
adecuada gestion de las redes sociales facilito el posicionamiento 6ptimo en el
mercado de la organizacion. Tuvo como resultado una correlacion entre las
variables que a través de la prueba Rho de Spearman, 346, la misma que indico
una correlacion positiva mediana. Por consiguiente, se afirma que existe la
relacion entre Marketing digital y posicionamiento de marca, de acuerdo a los

resultados analizados. Ademas de acuerdo al autor Belboula et al. (2019) la



comunicacién externa se bas6 en el almacenamiento que se asocia
especificamente al disefio de un servicio o producto. El posicionamiento es todo
un conjunto de asociaciones de memoria que se caracterizan por elementos y
atributos de un producto determinado, qué perdura en la memoria del consumidor
denotando de esta forma que las practicas disefiadas deberan enfocarse en la
memoria implicita de estos, incidiendo en su disposicion de compra e

involucrando el disefio del servicio o producto como aspecto basico.

Asimismo, Huaméan (2017) presenta su estudio denominado: “Marketing
digital y posicionamiento de marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones
Porta Import SAC, Huancayo, 2019”, cuyo propésito central fue el determinar la
incidencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca Abigail,
aplicando un disefio de naturaleza transversal, no experimental y nivel
correlacional. La poblacion fueron los clientes adscritos a las redes sociales de
esta empresa, cuya muestra se obtuvo de aplicar la férmula de poblaciones
finitas, siendo un total de 300 clientes a quiénes se les aplicé el cuestionario de
instrumento. Los resultados determinaron que el marketing digital se vincula
estadisticamente con el posicionamiento de la marca, concluyendo de esta
manera que una adecuada aplicacién del marketing digital incidira positivamente
en el posicionamiento de la marca Abigail. Teniendo como resultado una
correlacién entre las variables a través de la prueba del Rho Spearman de 0.599
la misma que indicé una correlacion positiva considerable. Ademas de acuerdo a
Riemsdijk et al. (2020), permite un mejor analisis del posicionamiento de la marca,
referida a las ventajas y beneficios sociales, individuales y especificos del
consumidor, por medio de tacticas indicadas en los nichos adecuados del
mercado. El andlisis y creacion de ello fue de gran relevancia para la
conformacién y posicionamiento de la marca, siendo posible con el previo
conocimiento de la conducta y requerimiento del segmento objetivo, pues a través

de estos aspectos se pueden diferenciar a los competidores.

Ultimamente, Aquino (2017) en la tesis titulada “Marketing digital y
posicionamiento del centro comercial Arenales, Jesus Maria, 2017”, establecio la
vinculacion de las variables de investigacion en un centro comercial.

Metodolégicamente, donde se aplicé la metodologia hipotética-deductiva sobre
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una visién correlacional, descriptiva, considerando como conjunto poblacional a
90 consumidores del centro comercial. Los hallazgos determinaron un nivel
correlacional de 0.730 del valor de Spearman, lo que se permiti6 aceptar la
hipotesis alternativa cimentada en la adecuada comercializacion de los productos
por medio de la plataforma digital, optimizando asi el posicionamiento de la
marca. Ademas, segun Diwan (2016) qué el proceso comunicativo de la
organizacion al relacionarse a conformar el valor agregado e incrementaron su
competitividad como beneficio diferenciador, es decir, el contenido conformado
por la vinculacién con los consumidores tubo un propdésito explicito, cimentado en
la fijacion y fortalecimiento de la oferta en la mente del consumidor. El basamento
primordial no es solo el servicio o producto, ni siquiera lo que esté se realizo, sino
gue también basado en el manejo en la mente de los consumidores, pues, no se
conformé en disefiar otro servicio o producto, sino de transformar o manipular la
imagen de algo ya existente. Chen et al. (2017) el cual explico que el valor de una
organizacion se cimienta en los juicios realizados por los clientes, en el proceso
comercializador la destreza y cualidad que posee la organizacion ante la
conformacion de un valor agregado es relevante y trascendental, como aspecto
relevante del proceso creativo y la proyeccion sobre el posicionamiento. Una
porcion del valor agregado se baso en la popularidad corporativa y en la manera
en que la organizacibn maneja y gestiona la comunicacion interna para la

respuesta adecuada ante las necesidades del usuario.

Se mostré las teorias vinculadas a las variables de estudio marketing digital
y posicionamiento de marca, encaminados a explicar los diferentes conceptos
facilitando para el planteamiento tedrico de investigacion. Sobre el marketing
digital Oklander et al. (2018) sefialo que se basa en la planificada, adecuacion y
gestion para conformar el proceso comercializador del servicio o producto
especifico de una empresa, por medio de plataformas y estrategias digitales

involucrando la adecuacién y vinculacion con consumidores o clientes.

De acuerdo a ello, las organizaciones asumieron riesgos sobre la
aplicacion de diferentes tecnologias, sistemas e instrumentos que proporcionaron
un mecanismo para aumentar las tendencias accesibles y comerciales a los

consumidores, permitiendo fortalecer y centrar los vinculos con sus clientes. En el
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centro de operatividad sobre el consumo, la organizacién conformo un contenido
gué dote de préacticas vinculadas y personificada en los medios digitales

cimentadas en la invariable interaccidn entre el consumidor y el vendedor.

Para Chakraborty & Nag (2018) la innovacion fue el eje central del proceso
de los medios de marketing digital, el progreso de las tecnologias optimizo el
conocimiento sobre los requerimientos de las personas para asi crear servicios y
productos que estuvieron a la par con sus requerimientos, aportando asi una
adecuada comercializacion. Las nuevas tendencias tecnolégicas en el mercado
permitieron a las empresas una mayor conexién con los potenciales usuarios, la
masificacion de las empresas en esta plataforma propicia la distribucion y
especializacion en la utilizacion de redes celulares, sociales y analiticas para la
mejora de la interaccion y gestion comercial propiciando inventar y descubrir otras

alternativas en estos mercados.

Asimismo, Radu et al. (2017) explicé el requerimiento de mantener una
adecuada y correcta gestion de los datos en los sitios web o la inadecuada
adecuacion de mecanismos de segmentacion que proporcionan las plataformas
digitales, impidiéndole a las empresas considerarlas por no tener disponibilidad en
el motor de busqueda. Uno de los beneficios de aplicar medios digitales
estratégicos es la disponibilidad de las personas para utilizar el motor de
busqueda, encontrando asi el sitio web sobre el producto o la informacion que
indaga. La accion de atraer a la web a cualquier tipo de consumidor presento una
desventaja ya que pueden usar los datos a beneficio propio, por lo que es

recomendable aplicar medidas preventivas al usar esta categoria de estrategias.

Selman (2017) el marketing digital y la plataforma digital se convirtieron en
una parte esencial de las negociaciones y comercializacion de servicio y
productos, proporcionando beneficios brindados a través de ello para la gestion
de personas que facilitaron las alternativas de configurar el nexo con el

consumidor y por ende una venta automatica.

Selman (2017) indico que sustancialmente el marketing digital estuvo
basado en elementos relevantes para la masividad y personalizacién, lo cual

propuso que el marketing digital, debe abordarse de las dimensiones de:
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Funcionalidad, flujo, fidelizacion y feedback, las cuales se explicaran a

continuacion:

Con respecto a la primera dimension denominada “flujo” Buchanan et al.
(2017) indicé que las organizaciones con el disefio de una plataforma digital
magnetizan al consumidor en la decision final de comprar o adquirir productos,
por lo que estuvieron atraidos con el disefio visual de la imagen, que sea
entendible y adaptable facilitando su adquisicién y experiencia con los clientes.
Sobre la segunda dimensién, funcionalidad, Nunan et al. (2019) Indico que el
funcionamiento de un sistema de forma eficaz se debe a que utilizaron de los
distintos medios, conjuntamente con mecanismos propicios que comprendan la
complejidad de la manera en que evoluciona la sociedad y la que se ha
transformado en la era digital, cimentada en los datos por lo que es necesario el
analisis y la adopcién de estas tecnologias y de canales digitales que alcanzaron
la relevancia comunicacional y la gestion adecuada de la empresa. Liu et al.
(2018) en el disefio de las tacticas digitales el criterio de funcionalidad fue
trascendental, pues las plataformas informéticas de las empresas fueron
accesibles y facil de usar para el usuario, pues, a su vez fueron reacios a los

procedimientos complicados.

Sobre la tercera dimension, Selman (2017) explico que feedback consiste
en seleccionar las acciones Optimas comunicativas de manera creativa y que se
envian a un publico en general o de destinatario segmentado, con el propésito de
alcanzar un fin o0 una respuesta o un sencillo guiiio que determine la complicidad

del destinatario hacia la empresa.

Vieira et al. (2019) el progreso del mercado y la demanda creciente del e-
commencer género que los mercadotécnicos y especialistas en la materia no
tenga un lineamiento especifico de comienzo, pues no solo las grandes empresas
pueden utilizar el marketing web o las redes informatica para posicionarse, sino
aguellas medianas y pequefas organizaciones pueden usarla por su eficiencia y
alta eficacia en la utilizacion de tacticas online, que benefician la presencia de la
empresa en el contexto digital, generando asi la atencién y el posicionamiento

aceptable online creando el sostenimiento y perdurabilidad de la misma.
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En este contexto Perrin et. al. (2017) explico que la gestion y analisis de la
vinculacion con usuario, publico objetivo y otras empresas son trascendentales,
pues los datos que se almacenaron en la plataforma fue de gran relevancia para

generar estrategias que inciden en la percepcién del consumidor.

Sobre la cuarta dimension Cluley et al. (2020) indico que la fidelizacién es
la planeacion del marketing digital, pues involucro la gestion y nexo con el cliente
o consumidor, estuvo basado en la prorroga posible de la relacion entre el usuario
y las empresas. De la misma manera Abdelfattah et al. (2015) afirmo que la
fidelizacion del cliente estuvo basada en la gestién de la perdurabilidad de las
relaciones que se adquieran con empresas y compradores. La accion de
gestionar la base de datos de los clientes mas asiduos propicia beneficios en el
costo de la organizacién, manejando eficientemente la promocién y disefio de

ofertas mas personalizadas.

En tanto, la literatura referida a la variable posicionamiento enfatizo el
aporte de Ries A et al. (2002) los cuales sefalaron qué es la forma en que el
servicio, bien o producto estuvo posicionado o ubicado en la mente de los
probables consumidores en una sociedad general, para lo que se recomendé la
segmentacion del mercado para tomar en consideracion el punto de vista del
grupo objeto, para lo que se hizo necesario el conocimiento del servicio o
producto por parte del consumidor y que oferta la organizacién, utilizando la
FODA para compararse con los competidores y alcanzar asi la perdurabilidad y

una mayor posicionamiento de la marca.

Diversos autores sefalaron que el posicionamiento fue la creacion e
innovacion de algo novedoso, contrariamente es la maniobra de lo que ya se
encuentra en la psiquis del consumidor, alcanzando nuevas reconexiones
existentes con filiacion y simples mensajes que sean duraderos, por lo que,
coincidieron basicamente que no se requirié disefar la brdjula sino proporcionar

una direccion correcta.

Por lo tanto, en el estudio del posicionamiento de la marca, Blankson
(2018) de la imagen de la marca, la cual tuvo que ubicarse en un sitio especifico y

se refirid a los aspectos caracteristicos que se establecié y adoptaron por medio
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de un estudio minucioso del conocimiento de la conducta humana, los sujetos
tienden a valorar las marcas que les proporcionan un valor agregado, ya que, de
esta manera se vincularon y empatizaron con la organizacion, relacionandolas a
los deseos y valores del consumidor. Las tacticas de imagen y posicionamiento de
la marca se conformaron como la Unica propuesta dirigida al mercado, area en
donde el consumidor conto con diferentes opciones para la compra que pudieron
modificar su final disposicion. En tal sentido. Ries A et al. (2002) afirmo que el
posicionamiento de la marca se aborddé desde las dimensiones de: ldentidad
corporativa, marketing de productos, comunicacion externa y comunicacion

interna.

Sobre la primera dimension, Batra et al. (2017) manifesté que la identidad
corporativa de la misma en el contexto competitivo, enfocado en proporcionar una
imagen Unica en el mercado basada en determinar el impacto de la actitud qué se
enfoc6 en caracteristicas especificas consistentes y asertivas, y una
comunicacion unica, imagen que se conform6 como un elemento basico de los
medios de posicionamiento. El atributo de la marca se establecié especificamente
considerando el valor cultural del segmento abordado, pues para el consumidor
es mas sencillo la identificacion de una imagen propia, en el caso de aquellas
marcas que son multinacionales distribuyeron el producto en distintas areas
geograficas, diversas marcas que se han basado la vision del marketing, han
establecido imagenes consistentes y contundentes de la marca, reflejando su
valor y evidenciandose en las ventas han sido facturadas. Esta categoria de
estrategia proporciono beneficios y grandes oportunidades para el presupuesto

aplicado en el marketing, asi como en su eficiencia.

Gesser-Edelsburg et al. (2018) la adecuacién de servicios y productos
fueron téacticas empleadas por diversas empresas que emplearon canales
comunicativos como series de television cine comunicacion impresa y otros
medios comunicacionales donde se establecio basicamente partiendo del estilo
de vida del consumidor y el exhaustivo conocimiento de estos aspectos

determinaron la correcta marcha de la marca a largo término.
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En cuanto a la segunda dimensién, marketing de productos, Riemsdijk et
al. (2020), manifesté que es una dimension que permitid un mejor analisis del
posicionamiento de la marca, referida a las ventajas y beneficios sociales,
individuales y especificos del consumidor, por medio de tacticas indicadas en los
nichos adecuados del mercado. El analisis y creacion de ello fue de gran
relevancia para la conformacién y posicionamiento de la marca, siendo posible
con el previo conocimiento de la conducta y requerimiento del segmento objetivo,

pues a través de estos aspectos se pudieron diferenciar a los competidores.

Por su parte, Belboula et al. (2019) explica la tercera dimension de
comunicaciéon externa se basd0 en el almacenamiento que se asocia
especificamente al disefio de un servicio o producto. El posicionamiento es todo
un conjunto de asociaciones de memoria que se caracterizan por elementos y
atributos de un producto determinado, qué perdura en la memoria del consumidor
denotando de esta forma que las practicas disefiadas deberan enfocarse en la
memoria implicita de estos, incidiendo en su disposicion de compra e

involucrando el disefio del servicio o producto como aspecto basico.

Sobre la cuarta dimension de comunicacion interna, se considerd lo
formulado por Chen et al. (2017) el cual explico que el valor de una organizacion
se cimienta en los juicios realizados por los clientes, en el proceso
comercializador la destreza y cualidad que posee la organizaciébn ante la
conformacion de un valor agregado fue relevante y trascendental, como aspecto
relevante del proceso creativo y la proyeccion sobre el posicionamiento. Una
porcion del valor agregado se baso en la popularidad corporativa y en la manera
en que la organizacibn manejo y gestiono la comunicacion interna para la
respuesta adecuada ante las necesidades del usuario. Las organizaciones
pudieron utilizar su imagen convenientemente explorando y aprovechando al

maximo las capacidades y recursos internos que poseia.

En resumen, Diwan (2016) manifestdé que el proceso comunicativo de la
organizacion al relacionarse a conformar el valor agregado e incremento su
competitividad como beneficio diferenciador, es decir, el contenido conformado

por la vinculacién con los consumidores tubo un propdésito explicito, cimentado en
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la fijacion y fortalecimiento de la oferta en la mente del consumidor. El base
primordial no solo fue el servicio o producto, ni siquiera lo que esté realizo, sino
gue también estuvo basado en el manejo de la mente de los consumidores, pues,
no se conformd en disefiar otro servicio o producto, sino de transformar o
manipular la imagen de algo ya existente. Las tacticas se establecieron para la
adecuacion de las marcas en especificas tipologias de producto y ofertas distintas
al del competidor. Mucho del fracaso de las empresas en su ingreso en un nuevo
mercado fue la poca vision hacia el posicionamiento en la mente del publico

objetivo y su vinculacién con la marca diferenciandola de otras del mercado.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Enfoque

La investigacion se manej6 bajo el enfoque cuantitativo, que segun
Hernandez et al. (2018) se realiz6 considerando estudios estadisticos,
calculos algebraicos, determinando asi estilos conductuales y corroborando

la teoria.

De manera que se buscd profundizar y aumentar la cantidad de
estudios cientificos cuantitativos existentes sobre la realidad concerniente al

marketing digital y su relacion al posicionamiento de la marca.
3.1.2 Tipo

Esta investigacion fue de tipo aplicada, la misma se defini6 segun
Hernandez et al. (2018) la investigacion aplicada pretende generar el
conocimiento con la implementacion propia de problemas de la sociedad o
de un especifico rubro productivo se basa basicamente en determinaciones
tecnoldgicas alcanzadas en la investigacion basica adecuandose a procesos

que vinculan la teoria y la préctica.
3.1.3 Nivel

Esta Investigacion fue de nivel correlacional, definida por Hernandez et al.
(2018) como aquel nivel de investigacion que establece la vinculacion,
relacion y nexo entre dos o mas variables, por lo que, busca demostrar e
interpretar si la disminucion o extension de una variable se relaciona a la

disminucion o extension de la variable dependiente.
3.1.4 Disefio

El disefio de estudio fue revestido de una categoria no experimental, pues
no se realizaron ningun tipo de manipulacién de las variables, solo se basé

en observar el fendmeno, registrando la informacién de manera en que
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ocurre en el contexto natural para posteriormente analizarse (Hernandez y
Mendoza, 2018).

De igual forma, la naturaleza de esta investigacion se considerd
transversal, descriptiva simple y correlacional, pues busco analizar la
incidencia de las variables de investigacion marketing digital vy
posicionamiento de la marca, cuyos datos fueron recabados en un solo
momento, empleando para indicar aspectos especificos de la realidad
estudiada y que se suscita en la empresa Paramédicos Peru S.A.C.,
Arequipa.

Fue necesario indicar conceptualmente que el estudio transversal
segun Hernandez et al. (2018), es un tipo de investigacion demografica y
estadistica empleada en ciencias sociales que observa uno o varias
caracteristicas medibles en la poblacion objeto de estudio y que recoge la

informacién en un solo momento.

Asimismo, las investigaciones descriptivas segun Hernandez et al.
(2018) interpretan las peculiaridades de un fendmeno o poblacion
observada, caracterizando su manejo y funcionamiento, de manera que las
clasifica, define, resumen o divide presentando la forma en la que funciona o

Como ocurren en su realidad.
3.2. Variables y operacionalizaciéon

Se emplearon las variables marketing digital y posicionamiento de la marca
como eje central de investigacion, las cuales fueron descritas a través de la

definicion conceptual y operacional:
3.2.1 Marketing Digital:

» Definicion conceptual
Selman (2017) Considero como aquellas tacticas de mercadeo que se
manejaron y adecuaron en la plataforma informatica web, cimentando
sus propositos comerciales en la focalizacion de las conversaciones

con el consumidor.
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» Definiciéon operacional
El marketing digital fue definido como el entorno en donde se da la
comunicacidn masiva para un directo contacto con el usuario o
consumidor, por lo que fue necesario considerar para ello la dimension
de: Funcionalidad, flujo, fidelizaciébn y feedback que se midieron a

través de un cuestionario tipo Likert.
3.2.2 Posicionamiento de la marca

> Definicion conceptual
Ries A et al. (2002) sefialo qué es la forma en que el servicio, bien o
producto estd posicionado o ubicado en la mente de los probables
consumidores en una sociedad general, para lo cual recomendo la
segmentacion del mercado para tomar en cuenta el punto de vista del
grupo objeto.

» Definicion operacional
La variable se medio por medio de las cuatro dimensiones expresadas
en un cuestionario tipo Likert cuya escala fue del 1 al 5, siendo uno muy

de acuerdo y cinco muy en desacuerdo.
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacién de estudio estuvo conformada por una poblaciéon que comparten
caracteristicas en comun en un tiempo contenido y sitio y qué son
interesantes. En el contexto de este estudio la poblacion fue finita, definida
por Hernandez et al. (2018) determinada como aquella categoria de poblacion
las cuales sus valores tienen un limite o fin especifico, es decir, se conoce la
totalidad de los elementos que conforman la poblaciéon y estuvo conformada

por 350 clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C.
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3.3.2 Criterios de seleccién

» Criterios de inclusion:
El investigador en este sentido incluyé a la poblacion que se
conforma por la cantidad de usuarios suscritos a la red social

facebook de la empresa Paramédicos Peru S.A.C.

» Criterios de exclusion:
Fueron excluidos el personal administrativo y que labora en la

empresa Paramédicos Peru S.A.C.
3.3.3 Muestra

La muestra estadistica, definida por Hernandez et al. (2018) se refiere a
un subconjunto de elementos que pertenecen a la totalidad de la
poblacién y en dénde puede extenderse las conclusiones del estudio. En
el caso de esta investigacion se utilizo el calculo de la férmula para una

poblacion finita. Por lo que se tomo en cuenta n=183. (Anexo 02)
3.3.4 Muestreo

El muestreo fue de tipo probabilistico aleatorio simple, el mismo definido
por Hernandez et al. (2018) como una categoria de muestreo que
muestra un proceso probabilistico donde todos los elementos de la
poblacién pueden participar en la muestra teniendo la misma posibilidad

de ser escogidas.
3.3.5 Unidad de analisis

Se considero6 al cliente que haya efectuado compras mas de una vez a

la empresa Paramédicos Peru S.A.C.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1 Técnica

La técnica que se utilizd en esta investigacion para el alcance de los datos
requeridos fue una encuesta, la cual estuvo adecuada a la manera de
medir las variables de estudio. La encuesta seguin Hernandez et al. (2018)
determino como una técnica de recoleccién de datos donde el investigador
almacena la informacion en un documento que contiene las interrogantes
relacionadas a las variables de investigacion, las mismas interrogantes se
encontraron ordenadas y sistematicamente adecuadas para ser respondida

por parte de la poblacién y la muestra de estudio.

Al ser la encuesta la técnica para esta investigacion se utilizé de
instrumento el cuestionario que de acuerdo a lo indicado por Hernandez et
al. (2018) el cuestionario es una serie de interrogantes referidas a una o

mas variables a investigar.
3.4.2 Instrumento

En funcién de este estudio, el cuestionario fue el instrumento aplicado a los
usuarios que se encontraban suscritos a la red social de Facebook de la
empresa abordada. El cuestionario se cre6 por Avila (2020) en una
categoria del y que considerando los valores; muy desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y muy de

acuerdo.

Tabla 1

Técnica e instrumento de correlacién de datos

Variable Técnica Instrumento
Marketing digital Encuesta Cuestionario
Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario
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» Validez
Hernandez y Mendoza (2018) explican que la validez de autor
referencia al nivel en que el instrumento es capaz de identificar los
valores de la variable. En el estudio es de gran relevancia la exactitud y
gue esta compagine con la teoria, de esta manera fue requerido el
contacto de expertos en la tematica y metodologia para validar la
consistencia del instrumento. La validez de los instrumentos fue
realizada mediante el juicio tres docentes especialistas de la

Universidad Cesar Vallejo.

Tabla 2

Validacién de instrumentos por juicio de expertos

’\cﬂghVANTEs NAvDArﬁzRo Mg.
Expertos ESMON, TAPIA, fggg;o Prmﬁ:‘gé’o‘zor Pr?g;:ldio
GARD JAVIER  [rrose
FRANCISCO FELIX
lra 2da 1ra 2da 1lra 2da 1ra 2da
Var Var Var Var Var Var Var Var
Claridad 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Objetividad  80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Pertinencia 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Actualidad ~ 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Organizacion  80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Suficiencia  80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Intencionalidad 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Consistencia  80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 829%
Coherencia  80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 829%
Metodologia ~ 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%
Total 80% 82% 81% 82% 82% 82% 81% 82% 82%

En la tabla 2 se presenta la validacion de instrumentos que fue
aprobada por especialistas, quienes son expertos en la materia, de
aspectos teoricos y metodologicos del estudio. De tal manera se tuvo
un promedio calificado del instrumento de ambas variables del 82% lo

cual es considerado una calificacion como excelente.
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Tabla 3

Consolidado de expertos

Grado Nombres
Experto N° 1 Mg. Mg. Cervantes Ramon, Edgard Francisco
Experto N° 2 Dr. Dr. Navarro Tapia, Javier Félix
Experto N° 3 Mg. Mg. Alonso Loépez, Alfredo

» Confiabilidad
Para obtener el calculo de confiabilidad, se utilizé el coeficiente Alfa de
Cronbach, para verificar si el instrumento fue seguro y firme. Segun
Herndndez et al. (2018) defini6 como una medida de correlacion
ponderada entre las interrogantes o items de la variable que
pertenecen a una escala de medicién, y que permite identificar la

fiabilidad del instrumento disefado.

Se aplicé el Alfa de Cronbach para el nivel de confiabilidad; si esta
arroja mayor 0.70 a mas y se encuentra ubicada en el nivel ,61 a 0,80,

se considera valido el instrumento segun el anexo 3.

La presente investigacion obtuvo la confiabilidad del instrumento
utilizando el programa SPSS V.25, fue aplicada a 183 clientes,
considerando el 100% de la muestra, de la cual se muestran los
resultados en las siguientes tablas.

Tabla 4

Estadisticos de fiabilidad de marketing digital y posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,960 48

En la tabla 4 se presenta el resultado de la prueba de confiabilidad, extraida
de una prueba piloto, calculada mediante el Alfa de Cronbach, de la variable

V1: marketing digital y la V2: posicionamiento de marca. El resultado obtenido
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fue de ,960 de acuerdo a la escala de valoracion presentada en el anexo 3,
indica una confiablidad muy alta.
Tabla 5

Estadisticos de fiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,810 24

En la tabla 5 se presenta el resultado de la prueba de confiabilidad, calculada
mediante el Alfa de Cronbach, de la variable V1. marketing digital. El
resultado obtenido fue de ,810 que de acuerdo a la escala de valoraciéon

presentada en el anexo 3, indica una confiablidad muy alta.

Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad de la variable posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos

795 24

En la tabla 6 se presenta el resultado de la prueba de confiabilidad, calculada
mediante el Alfa de Cronbach de la variable V12: posicionamiento de marca. El
resultado obtenido fue ,795 que de acuerdo a la escala de valoracién presentada
en el anexo 3, indica una confiablidad muy alta.

3.5. Procedimientos

El estudio se realiz6 en la empresa Paramédicos Peru S.A.C, donde como primer
paso se enfocd en la probleméatica abordada especificando el problema desde una
vision global y basada en la realidad nacional del marketing digital vy
posicionamiento de la marca, partiendo de ello que se formularon los objetivos y
las hipétesis de investigacion. Asimismo, se realiz6 una revision tedrica
documental sobre los distintos autores que explican la variable y sus dimensiones,
para alcanzar asi la especificacion del instrumento basado en la teoria formulada

para posteriormente corroborar la hipétesis de estudio.
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El instrumento siguié su proceso de validacion y confiabilidad por parte del
autor, la cual sera aplicado posteriormente para recabar los datos a los usuarios
gue se suscriben en la red social facebook de la empresa luego de completar el
proceso de recoleccion de datos se llevo a cabo el analisis respectivo estadisticos
sobre la naturaleza de la informacion, para finalmente culminar en la presentacion

de las conclusiones y las recomendaciones basadas en los datos del estudio.

3.6. Método de analisis de datos

La base de datos de la encuesta se llevo a cabo por el programa de SPSS.
3.6.1. Estadistica descriptiva

Hernandez et al. (2018) refieren que la estadistica descriptiva se define como una
serie de herramientas y medios numéricos y graficos que permiten la descripcion
e interpretacion del conjunto de datos, sin que de ella deriven aun conclusiones
del conjunto muestral al que los datos pertenecen. En esta investigacion se utilizé
inicialmente una base de datos aplicadas en el programa SPSS v.25, de la misma
manera se realizd una interpretacion estadistica presentada en porcentaje, tablas
de frecuencia y figuras de barra para describir la situacién de la variable, sus

dimensiones.
3.6.2. Estadistica inferencial

Es una categoria de la estadistica que involucra procesos y métodos que
propicien la induccién de propiedades determinadas de un conjunto muestral
estadistico y de las se establecieron conclusiones, estimando parametros
poblacionales y llevando a cabo el contraste de las hipotesis de investigacion. En
el proceso de corroboracién de hipétesis se aplicé la prueba no paramétrica

estadistica de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

El investigador fue el responsable de aplicar y corroborar que se den los
diferentes aspectos éticos y principios de investigacion, tomando principalmente la
autenticidad de la investigacion y la proporcibn de datos otorgados a los
encuestados participantes del estudio. El absoluto respeto a la normativa APA,

derecho de libertad y propiedad intelectual de autores consultados y al respeto a
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la participacion del encuestado el cual es libre de opinar brindando las garantias
de anonimato. De igual manera para la aplicacion del instrumento se cont6 con el

consentimiento informado por la empresa Paramédicos Peru S.A.C.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica Descriptiva
Tabla 7

Relacion de marketing digital y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Ni de
Muy acuerdo ni De Muyde rotal
Desacuerdo
desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Muy f 0 0 2 6 2 10
desacuerdo % 0,0% 0,0% 1,1% 33% 1,1% 55%
f 0 3 5 8 3 19
Desacuerdo
% 0,0% 1,6% 2, 7% 4,4% 1,6% 10,4%
Ni de f 8 7 24 29 8 76
Marketing acuerdo ni
digital en % 4,4% 3,8% 13,1%  15,8%  4,4%  41,5%
desacuerdo
f 6 5 14 19 4 48
De acuerdo
% 3,3% 2, 7% 7,7% 10,4% 22% 26,2%
Muy de f 1 1 13 13 2 30
acuerdo % 0,5% 0,5% 7.1% 71%  1,1% 16,4%
f 15 16 58 75 19 183
Total
% 8,2% 8,7% 31,7% 41,0% 10,4% 100,0%
Grafico de barras
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Figura 1. Relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca

De acuerdo con los valores presentados en la tabla 7 y figural, se interpreta lo

siguiente:
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El 5.5% de los encuestados manifestaron que el marketing digital se da
muy desacuerdo; de los cuales el 1.1% sostiene que el posicionamiento de marca
es ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 3.3% sostuvo que de acuerdo se da
posicionamiento de marca, mientras que el 1.1% sefalo que se da muy de

acuerdo el posicionamiento de marca.

El 10.4% manifestaron que desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 1.6% sefalaron que desacuerdo se da el posicionamiento de marca; el
2.7% sostuvo que ni de acuerdo ni en desacuerdo se da el posicionamiento de
marca; mientras que el 4,4% manifesté que de acuerdo se da el posicionamiento
de marca; y el 1.6% sefalo que muy de acuerdo se da el posicionamiento de

marca.

El 41,5% manifestaron que ni de acuerdo ni en desacuerdo se da el
marketing digital, de los cuales el 4.4% sefialaron que muy desacuerdo se da el
posicionamiento de marca, el 3,8% manifestd que en desacuerdo se da el
posicionamiento de marca; el 13.1% indico que ni de acuerdo ni en desacuerdo se
da el posicionamiento de marca, el 15.8% sefalo que de acuerdo se da el
posicionamiento de marca y el 4.4% manifestd que muy de acuerdo se da el

posicionamiento de la marca.

El 26.2% manifestaron que de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 3.3% sefalaron que muy desacuerdo se da el posicionamiento de
marca; el 2.7% sostuvo que desacuerdo se da el posicionamiento de marca; el
7.7% manifestd que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el posicionamiento de
marca; el 10.4% indico que de acuerdo se da el posicionamiento de marca; vy el

2.2% manifesté que muy de acuerdo se da el posicionamiento de la marca.

El 16.4% manifestaron que muy de acuerdo se da el marketing digital; de
los cuales el 0.5% sostuvo que muy desacuerdo acuerdo se da el posicionamiento
de marca; el 0.5% indico que desacuerdo se da el posicionamiento de marca; el
7.1% manifestdo que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el posicionamiento de
marca; el 7.1% sefialaron que de acuerdo se da el posicionamiento de marca; y el

1.1% manifestdé que muy de acuerdo se da el posicionamiento de marca.

En resumen de los resultados procesados al 100% de encuestados,

cualquiera sea el nivel del marketing digital; el 8.2% manifestaron que muy

29



desacuerdo se da el posicionamiento de marca; el 8.7% manifestd que
desacuerdo se da en posicionamiento de marca; el 31.7% sefialaron que ni de
acuerdo ni en desacuerdo se da el posicionamiento de marca; el 41% sostuvo que
de acuerdo se da el posicionamiento de marca; y el 10.4% sostuvo que muy

acuerdo se da el posicionamiento de marca.
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Tabla 8

Relacion entre la identidad corporativa y marketing digital

Identidad corporativa

Ni de
; Total
Muy Desacuerdo acuerdo ni De Muy de
desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Muy f 3 2 5 7 0 17
desacuerdo % 1,6% 1,1% 2,7% 38% 00% 9,3%
f 1 2 6 6 0 15
Desacuerdo
% 0,5% 1,1% 3,3% 3,3% 0,0% 8,2%
. Ni de acuerdo f 4 8 18 24 6 60
Marketing ni en
digital desacuerdo % 2,2% 4,4% 98%  131% 3,3% 32,8%
f 5 0 21 30 12 68
De acuerdo
% 2, 7% 0,0% 11,5% 16,4% 6,6% 37,2%
Muy de f 2 4 8 8 1 23
acuerdo % 1,1% 2,2% 4,4% 44%  05% 12,6%
f 15 16 58 75 19 183
Total
% 8,2% 8,7% 31,7% 41,0% 10,4% 100,0%

Grafico de barras
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Figura 2. Relacion entre identidad corporativa y el marketing digital
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De acuerdo con los valores presentados en la tabla 8 y figura 2, se interpreta lo
siguiente:

El 9.3% manifestaron que muy desacuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 1.6% sefialaron que muy desacuerdo se da la identidad corporativa;
el 1.1% sostuvo que desacuerdo se da la identidad corporativa; el 2.7% manifesto
gue ni de acuerdo ni desacuerdo se da la identidad corporativa; el 3.8% indico

gue de acuerdo se da la Identidad corporativa.

El 8.2% manifestaron que desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 0.5% sefialaron que muy desacuerdo se da la identidad corporativa; el
1.1% sostuvo que desacuerdo se da la identidad corporativa; el 3.3% manifesto
gue ni de acuerdo ni desacuerdo se da la identidad corporativa; el 3.3% indico

gue de acuerdo se da la identidad corporativa.

El 32.8% manifestaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing
digital, de los cuales el 2.2% sefialaron que muy desacuerdo se da la identidad
corporativa; el 4.4% sostuvo que desacuerdo se da la identidad corporativa; el
9.8% manifesté que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la identidad corporativa; el
13.1% indico que de acuerdo se da la identidad corporativa; el 3.3% indico que

muy de acuerdo se da la Identidad corporativa.

El 37.2% manifestaron que de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 2.7% sefalaron que muy desacuerdo se da la identidad corporativa; el
11.5% sostuvo que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la Identidad corporativa,
16.4% manifestdé que de acuerdo se da la Identidad corporativa; el 6.6% indico

gue muy de acuerdo se da la Identidad corporativa.

El 12.6% manifestaron que muy de acuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 1.1% sefialaron que muy desacuerdo se da la identidad corporativa,;
el 2.2% sostuvo que desacuerdo se da la identidad corporativa; el 4.4% manifesto
gue ni de acuerdo ni desacuerdo se da la identidad corporativa; el 4.4% indico
gue de acuerdo se da la identidad corporativa; el 0.5% indico que muy de acuerdo

se da la identidad corporativa.

En resumen, de los resultados procesados al 100% de encuestados,
cualquiera sea el nivel del marketing digital; el 8.2% manifestdé que muy

desacuerdo se da la identidad corporativa de marca; el 8.7% manifestd que
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desacuerdo se da la identidad corporativa; el 31.7% sefial6 que ni de acuerdo ni
en desacuerdo se da la Identidad corporativa; el 41% sostuvo que de acuerdo se
da la Identidad corporativa; y el 10.4% sostuvo que muy acuerdo se da la

identidad corporativa.
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Tabla 9

Relacion entre el marketing de productos y marketing digital

Marketing de productos

Ni de
Muy b acuerdo ni De  Muyde Iotal
d esacuerdo
esacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Muy f 1 2 4 3 2 12
desacuerdo % 0,5% 1,1% 2,2% 1,6% 1,1%  6,6%
f 0 0 6 2 0 8
Desacuerdo
% 0,0% 0,0% 3,3% 1,1% 0,0% 4,4%
. Ni de acuerdo f 6 5 17 35 11 74
Marketing ni en
digital desacuerdo % 3,3% 2,7% 9,3% 19,1%  6,0%  40,4%
f 5 5 19 21 3 53
De acuerdo
% 2, 7% 2,7% 10,4% 11,5% 1,6% 29,0%
Muy de f 3 4 12 14 3 36
acuerdo % 1,6% 2,2% 6,6% 77%  1,6% 19,7%
f 15 16 58 75 19 183
Total
% 8,2% 8,7% 31,7% 41,0% 10,4% 100,0%
Grafico de barras
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Figura 3. Relacion entre marketing de productos y el marketing digital
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De acuerdo con los valores presentados en la tabla 9 y figura 3, se interpreta lo

siguiente:

El 6.6% manifestaron que muy desacuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 0.5% sefialaron que muy desacuerdo se da el marketing de
productos; el 1.1% sostuvo que desacuerdo se da el marketing de productos; el
2.2% manifesto que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing de productos;
el 1.6% indico que de acuerdo se da el marketing de productos; el 1.1% sostuvo

gue muy de acuerdo se da el marketing de productos. .

El 4.4% manifestaron que desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 3.3% manifestd que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing de

productos; el 1.1% indico que de acuerdo se da el marketing de productos.

El 40.4% manifestaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing
digital, de los cuales el 3.3% sefalaron que muy desacuerdo se da el marketing
de productos; el 2.7% sostuvo que desacuerdo se da el marketing de productos;
el 9.3% manifesté que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing de
productos; el 19.1% indico que de acuerdo se da el marketing de productos; el 6%
indico que muy de acuerdo se da el marketing de productos.

El 29% manifestaron que de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 2.7% sefialaron que muy desacuerdo se da el marketing de productos;
el 2.7% sostuvo que desacuerdo se da el marketing de productos; el
10.4%sefialaron ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing de productos,
11.5% manifesté que de acuerdo se da el marketing de productos; el 1.6% indico

gue muy de acuerdo se da el marketing de productos.

El 19.7% manifestaron que muy de acuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 1.6% sefialaron que muy desacuerdo se da el marketing de
productos; el 2.2% sostuvo que desacuerdo se da el marketing de productos; el
6.6% manifestd que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing de productos;
el 7.7% indico que de acuerdo se da el marketing de productos; el 1.6% indico

gue muy de acuerdo se da el marketing de productos.

En resumen de los resultados procesados al 100% de encuestados,

cualquiera sea el nivel del marketing digital; el 8.2% manifest6 que muy
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desacuerdo se da el marketing de productos; el 8.7% manifesté que desacuerdo
se da la Identidad corporativa se da el marketing de productos; el 31.7% sefnalo
gue ni de acuerdo ni en desacuerdo se da el marketing de productos; el 41%
sostuvo gque de acuerdo se da el marketing de productos; y el 10.4% sostuvo que

muy acuerdo se da el marketing de productos.
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Tabla 10

Relacion entre la comunicacion externa y marketing digital

Comunicacién externa

Ni de
Muy acuerdo ni De  Muyde Iotal
Desacuerdo
desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Muy f 1 1 4 3 0 9
desacuerdo o 0,5% 0,5% 2,2% 1,6%  0,0%  4,9%
f 2 3 5 7 0 17
Desacuerdo
% 1,1% 1,6% 2, 7% 3,8% 0,0% 9,3%
Ni de f 5 8 18 25 6 62
Marketing acuerdo ni
digital en % 2,7% 4,4% 9,8% 13,7%  3,3%  33,9%
desacuerdo
f 5 0 23 34 12 74
De acuerdo
% 2, 7% 0,0% 12,6% 18,6% 6,6%  40,4%
Muy de f 2 4 8 6 1 21
acuerdo % 1,1% 2,2% 4,4% 33% 05% 11,5%
f 15 16 58 75 19 183
Total
% 8,2% 8,7% 31, 7% 41,0% 10,4% 100,0%
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Figura 4. Relacién entre la comunicacién externa y el marketing digital
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De acuerdo con los valores presentados en la tabla 10 y figura 4, se interpreta lo

siguiente:

El 4.9% manifestaron que muy desacuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 0.5% sefialaron que muy desacuerdo se da la comunicacion externa,
el 0.5% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion externa; el 2.2%
manifestd que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacién externa; el

1.6% indico que de acuerdo se da la comunicacion externa.

El 9.3% manifestaron que desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 1.1% sefalaron que muy desacuerdo se da la comunicacion externa; el
1.6% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion externa; 2.7% manifesto
gue ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion externa; el 3.8% indico

gue de acuerdo se da la comunicacién externa.

El 33.9% manifestaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing
digital, de los cuales el 2.7% sefialaron que muy desacuerdo se da la
comunicacion externa; el 4.4% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion
externa; el 9.8% manifest6 que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la
comunicacién externa; el 13.7% indico que de acuerdo se da la comunicacion
externa; el 3.3% manifestaron que muy de acuerdo se da la comunicacion

externa.

El 40.4% manifestaron que de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 2.7% sefalaron que muy desacuerdo se da la comunicacion externa; el
12.6% sostuvo ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacidon externa,
18.6% sefialaron que de acuerdo se da la comunicacion externa; el 6.6% indico

gue muy de acuerdo se da la comunicacion externa.

El 11.5% manifestaron que muy de acuerdo se da el marketing digital, de
los cuales el 1.1% sefalaron que muy desacuerdo se da la comunicacion externa,
el 2.2% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion externa; el 4.4%
sefialaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion externa; el
3.3% indico que de acuerdo se da la comunicacion externa; el 0.5% indico que

muy de acuerdo se da la comunicacién externa.
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En resumen, de los resultados procesados al 100% de encuestados,
cualquiera sea el nivel del marketing digital; el 8.2% manifesté que muy
desacuerdo se da la comunicacion externa; el 8.7% manifesté que desacuerdo se
da la comunicacion externa; el 31.7% sefialé que ni de acuerdo ni en desacuerdo
se da la comunicacion externa; el 41% sostuvo que de acuerdo se da la
comunicacion externa; y el 10.4% sostuvo que muy acuerdo se da la

comunicacion externa.
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Tabla 11

Relacion entre la comunicacion interna y marketing digital

Comunicacién interna

Ni de
; Total
Muy Desacuerdo acuerdo ni De Muy de
desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Muy f 2 0 3 6 0 11
desacuerdo % 1,1% 0,0% 1,6% 33% 00% 6,0%
f 0 1 2 4 1 8
Desacuerdo
% 0,0% 0,5% 1,1% 2,2% 0,5% 4,4%
M . Ni de acuerdo f 3 7 22 25 8 65
arketing ni en
digital desacuerdo % 1,6% 3,8% 12,0%  137% 4,4% 355%
f 9 6 20 25 6 66
De acuerdo
% 4,9% 3,3% 10,9% 13,7% 3,3% 36,1%
Muy de f 1 2 11 15 4 33
acuerdo % 0,5% 1,1% 6,0% 82%  22% 18,0%
f 15 16 58 75 19 183
Total
% 8,2% 8,7% 31,7% 41,0% 10,4% 100,0%
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Figura 5. Relacion entre la comunicacion interna y el marketing digital

40



De acuerdo con los valores presentados en la tabla 11 vy figura 5, se interpreta lo

siguiente:

El 6% manifestaron que muy desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 1.1% sefialaron que muy desacuerdo se da la comunicacién interna; el
1.6% sostuvo que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion interna; el

3.3% sefalaron que de acuerdo se da la comunicacion interna.

El 4.4% manifestaron que desacuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 0.5% sefalaron que desacuerdo se da la comunicacion interna; 1.1%
manifestd que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion interna; el 2.2%
sefialaron que de acuerdo se da la comunicacion interna; el 0.5 sostuvo que de

acuerdo se da la comunicacion interna.

El 35.5% manifestaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da el marketing
digital, de los cuales el 1.6% sefialaron que muy desacuerdo se da la
comunicacién interna; el 3.8% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion
interna; el 12% manifestaron que ni de acuerdo ni desacuerdo se da la
comunicacién interna; el 13.7% indico que de acuerdo se da la comunicacién

interna; el 4.4% manifestaron que muy de acuerdo se da la comunicacion interna.

El 36.1% manifestaron que de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales, el 4.9% sefalaron que muy desacuerdo se da la comunicacion interna; el
3.3% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacion interna; el 10.9% ni de
acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion interna, 13.7% sefalaron que de
acuerdo se da la comunicacion interna; el 3.3% indico que muy de acuerdo se da

la comunicacion interna.

El 18% manifestaron que muy de acuerdo se da el marketing digital, de los
cuales el 0.5% sefialaron que muy desacuerdo se da la comunicacién interna; el
1.1% sostuvo que desacuerdo se da la comunicacién interna; el 6% sefalaron
gue ni de acuerdo ni desacuerdo se da la comunicacion interna; el 8.2% indico
gue de acuerdo se da la comunicacion interna; el 2.2% indico que muy de

acuerdo se da la comunicacion interna.

En resumen, de los resultados procesados al 100% de encuestados,

cualquiera sea el nivel del marketing digital; el 8.2% manifestdé que muy
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desacuerdo se da la comunicacion interna; el 8.7% manifesté que desacuerdo se
da la comunicacién interna; el 31.7% sefald que ni de acuerdo ni en desacuerdo
se da la comunicacién interna; el 41% sostuvo que de acuerdo se da la
comunicacioén interna; y el 10.4% sostuvo que muy acuerdo se da la comunicacion

interna.
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4.2. Estadistica Inferencial

4.2.1. Prueba de Normalidad
Hipotesis de prueba de normalidad

Ho = La distribucion de los datos de la muestra es normal

H. = La distribucion de los datos de la muestra no es normal
Regla de decisién
Si p =2 0.05 se acepta la Hy

Si p < 0.05 se rechaza Hyp

Tabla 12

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,260 183 ,002 797 183 ,002
Posicionamiento  de ,254 183 ,002 , 793 183 ,002

marca

a. Correccion de significaciéon de Lilliefors

La tabla 12 muestra el resultado de la prueba de normalidad donde se puede
apreciar que el resultados de Kolmorov Smirnov, arrojaron valores menores a
0.05; es por ello qué la tendencia analizada de las variables y sus dimensiones
arrojan valores menores a la significancia planteada (p<0.05), por ende se
rechaza la hipotesis nula (Hp) y se acepta la hipétesis alterna (H;) donde la
distribucion de los datos son de tendencia no normal y sobretodo corresponden

en la aplicacion del estadigrafo de la Rho de Spearman para el presente analisis.
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4.2.2. Prueba de hipotesis

Tabla 13

Escala de valorizacion de Rho de Spearman

Rango de decision del Rho de Spearman

-0.90 a -1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy perfecta
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 -0.01a-0.10

0.00 No existe correlaciéon
+0.01a0.10 No existe correlacion

+0.11 a 0.50 Correlacién positiva media
+0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.9a1.00 Correlacion positiva perfecta

Tomado de Hernandez Sampieri et al. (1998)

Prueba de hipotesis general

Ho = No existe relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca en los clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa

2022.

H, = Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca

en los clientes de la empresa Paramédicos Pert S.A.C., Arequipa 2022.
Regla decision
Sip=a=0.05se acepta la Hg

Sip <a=0.05se rechaza Hy
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Tabla 14

Prueba de la hipétesis correlacional entre Marketing digital y Posicionamiento de
marca

Marketing Posicionamiento

Digital de marca
Coeficiente de 1,000 ,680
correlacion
Marketing Digital ;1. ilateral) . ,002
Rho de \ 1o e
Spearman ici
p s, 60 1000
Posicionamiento
de marca Sig. (bilateral) ,002
N 183 183

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 14, presenta un valor de Rho de Sperman de Rho=0,680, el cual al ser
comparado con la escala de valoracion (Tabla 13) da a conocer que es una
correlacion positiva considerable. Asi mismo se obtuvo los resultados de
significancia de 0.002 siendo <0.05 esto permite dar rechazo a la Hy y aceptar la
hipotesis H;, demostrando la relacion entre  marketing digital y el posicionamiento

de marca de los clientes de la empresa Paramédicos Peru SAC.
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Prueba de hipdtesis especifica entre la identidad corporativa y el marketing
digital

Ho = No existe relacion entre la identidad corporativa y el marketing digital

H, = Existe relacion entre la identidad corporativa y el marketing digital

Regla de decision

Sip> a= 0.05se acepta la Hy

Sip <a= 0.05 se rechaza Hy

Tabla 15

Prueba de la hipotesis especifica: identidad de corporativa y el marketing digital

Marketing  Identidad

digital corporativa
Coef|C|ent.e' de 1,000 644
correlacion
Marketing digital - ;0 pijateral) . 004
Spearman ‘e
Coef|C||ent.e' de 644 1,000
Identidad correlacion
corporativa Sig. (bilateral) ,004
N 183 183

La tabla 15, presenta un valor de Rho de Spearman de ,644, el cual es
comparado con la escala de valoracion (tabla 13) da a conocer que es una
correlacion positiva considerable, asi mismo se obtuvo los resultados de
significancia de 0.004 siendo <0.05 esto permite dar rechazo a la Hp y aceptar la
hipotesis H;, demostrando a la relacion entre la identidad corporativa y el

marketing digital.
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Prueba de hipotesis especifica entre el marketing de productos y el

marketing digital

Ho = No existe relacién entre el marketing de productos y el marketing

digital de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

H, = Existe relacion entre el marketing de productos y el marketing digital

de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

Regla decision

Sip=a=0.05se acepta la Ho

Sip <a=0.05se rechaza Hy

Tabla 16

Prueba de la hipétesis especifica: Marketing de productos y marketing digital

Marketing Marl(;ztmg
digital productos
Coeficiente de
correlacion 1,000 ,633
Marketing digital Sig. (bilateral) 016
Rho de N 183 183
Spearman Coeficiente de
. correlacion 633 1,000
Marketing de
productos Sig. (bilateral) 016
N 183 183

La tabla 16, presentan un valor de Rho de Sperman de ,633, el cual es

comparado con escala de valoracion (tabla 13) da a conocer que es una

correlacion positiva considerable. Asi mismo se obtuvo los resultados de

significancia de 0.016 siendo <0.05 esto permite dar rechazo a la Hg y aceptar la

hipotesis H;, demostrando al relacion entre el marketing de productos y el

marketing digital.
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Prueba de hipédtesis especifica entre la comunicacion externa el marketing
digital
Ho= No existe relacion entre la comunicacion externa y el marketing digital

de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.

H,= Existe relacion entre la comunicacion externa y el marketing digital de

la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022.
Regla decision
Sip 2a=0.05 se acepta la Hy

Sip <a=0.05se rechaza Hy

Tabla 17

Prueba de la hipotesis especifica: Comunicacion externa y marketing digital

Marketing Comunicacién

digital externa

Coef|C|ent.e, de 1,000 637

correlacion
Marketing digital o0 pilateral) . 003

Spearman iCi

Coef|C||ent.(-‘j- de 637 1,000

Comunicacion corretacion

externa Sig. (bilateral) ,003

N 183 183

La tabla 17, presentan un valor de Rho de Spearman de ,637, el cual es
comparado con la escala de valoracién (tabla 13) da a conocer que es una
correlacion positiva considerable, asi mismo se obtuvo los resultados de la
significancia de 0.003 siendo <0.05 esto permite dar rechazo a la Hy y aceptar la
hipotesis Hj;, demostrando al relacion entre la comunicacion externa y el

marketing digital.

48



Prueba de hipotesis especifica entre la comunicacién interna y el marketing
digital
Ho= No existe relacion entre la comunicacion interna y el marketing digital

de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022

H1= Existe relacion entre la comunicacion interna y el marketing digital de

la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022

Regla decision

Sip 2a=0.05 se acepta la Hy

Sip <a=0.05se rechaza Hy

Tabla 14

Prueba de la hipotesis especifica: Comunicacion interna y marketing digital

Marketing Comunicacion

Digital interna
Coeficiente de
. correlacion 1,000 620
Marketing
Digital Sig. (bilateral) , 0,029
Rho de N 183 183
Spearman Coeficiente de
L correlacion 620 1,000
Comunicacion
interna Sig. (bilateral) 0,029
N 183 183

La tabla 18, presenta un valor de Rho de Sperman de ,620, el cual es
comparado con la escala de valoracion (tabla 13) da a conocer que es una
correlacién positiva considerable. Asi mismo se obtuvo los resultados. En
significancia de 0.029 siendo <0.05 esto permite dar rechazo a la Hp y aceptar la
hipotesis H;, demostrando al relacién entre la comunicacién interna y el

marketing digital.
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DISCUSION

Segun los resultados obtenidos se logré comparar con los antecedentes que
han sido citados en la realizacion del marco tedrico y se presentan a

continuacion:

Segun el objetivo general del presente estudio fue determinar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. Del analisis de la
tabla 14 se obtuvo como respuesta un Rho Spearman de ,680, lo cual
evidencia una correlacion positiva considerable entre V1 y V2. Esta
correlacion demuestra que en los resultados que se realiza, existe una
relacion entre la V1 y V2. Estos datos fueron contrastados con el estudio de
Heredia (2021) en su estudio: “Marketing digital y posicionamiento de la
marca en el sector inmobiliario: caso AH arquitectos”, obteniendo como
resultado un nivel de correlacién de Rho Spearman de ,620, indicando que
existe una correlacion positiva considerable entre el Marketing digital y el
posicionamiento de marca con los resultados analizados, demostrando que
el Marketing digital guarda relacion con el posicionamiento de marca. Esta
investigacion coincide por tener una correlacion positiva considerable con la
investigacion de Heredia (2021). Por su parte Chakraborty & Nag (2018),
definié que la innovacion fue el eje central del proceso de los medios de
marketing digital, el progreso de las tecnologias optimizo el conocimiento
sobre los requerimientos de las personas para asi crear servicios y
productos que estuvieron a la par con sus requerimientos, aportando asi una

adecuada comercializacion.

En cuanto al primer objetivo especifico, determinar la relacién entre la
identidad corporativa y el marketing digital en los clientes de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. Los hallazgos mostrados en la
tabla 15, se obtuvo una respuesta de Rho de Spearman de ,644,
evidenciando que existe una correlaciona positiva considerable entre el
marketing digital y la identidad corporativa. Esta informacion fue comparada

con la investigacion del autor Mena (2019) en su estudio: “Plan de marketing
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digital para el posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud
S.A, 2019”, donde obtuvo como resultado una prueba de Rho de Spearman
de ,765, el cual indico que existe una correlacion positiva muy fuerte. Por lo
gue se afirma que existe relacién entre la identidad corporativa y el
marketing digital de acuerdo a los resultados analizados. De igual manera
Batra et al. (2017) sugiere que la identidad corporativa de la misma en el
contexto competitivo, enfocado en proporcionar una imagen Unica en el
mercado basada en determinar el impacto de la actitud qué se enfocd en
caracteristicas especificas consistentes y asertivas, y una comunicacion
Gnica, imagen que se conforma como un elemento basico de los medios de

posicionamiento.

En relacién con el segundo objetivo especifico, existe relacion entre el
marketing de productos y el marketing digital en los clientes de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. Del andlisis de la tabla 16,
presentan un valor de Rho de Spearman de ,633, lo cual evidencia una
correlacion positiva considerable entre marketing de productos y el
marketing digital. Esta informacién fue comparada con la investigacion del
autor Huaman (2017) quien presenta su estudio denominado: “Marketing
Digital y Identidad Corporativa Abigail perteneciente a la empresa
Inversiones Porta Import SAC, Huancayo, 2019”, obtuvo como resultado
una prueba del Rho Spearman de 0.599, el cual indico que existe una
correlacion positiva considerable. Por consiguiente, se afirma que existe
relacion entre la Identidad corporativa y el Marketing digital, de acuerdo a los
resultados analizados. Asi mismo, esta investigacion coincide por tener una
correlacion positiva considerable con la investigacion del autor Huaman
(2017). Ademas de acuerdo a Riemsdijk et al. (2020), el marketing de
productos permiti6 un mejor analisis del posicionamiento de la marca,
referida a las ventajas y beneficios sociales, individuales y especificos del
consumidor, por medio de tacticas indicadas en los nichos adecuados del

mercado.

En el cuanto al tercer objetivo especifico, existe relacién entre la

comunicacion externa y el marketing digital en los clientes de la empresa
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Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022. En el analisis de la tabla 17,
presentan un valor de Rho de Spearman ,637, lo que indico que existe una
correlacién positiva considerable entre la comunicacion externa y el
marketing digital. Esta informacion fue comparada con el autor Astupifia
(2018), en su paper “Marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Peri Peruana SAC, San Isidro, 2017”, teniendo como resultado una
correlacion entre las variables que a través de la prueba Rho de Spearman,
346, lo que indico existe una correlacion positiva mediana. Por consiguiente,
se afirma que existe relacion entre la comunicacién externa y el marketing
digital de acuerdo a los resultados analizados. Asi mismo esta investigacion
discrepa por tener una correlacion positiva considerable que la investigacion
del autor Astupifia (2018) que obtuvo una correlacion positiva mediana.
Ademas de acuerdo al autor Belboula et al. (2019) la comunicacion externa
se baso6 en el almacenamiento que se asocia especificamente al disefio de

un servicio o producto.

En el cuarto objetivo especifico Existe relacion entre la comunicacién interna
y el marketing digital en los clientes de la empresa Paramédicos Peru
S.A.C., Arequipa 2022. En el analisis de la presente tabla 18, presentan un
valor de Rho de Sperman ,620, el cual es comparado con la tabla de
valoracion da a conocer que una correlaciéon positiva considerable entre la
comunicacion interna y el marketing digital. Esta informacion fue comparada
con el autor Aquino (2017) en la tesis titulada “Marketing digital y
posicionamiento del centro comercial Arenales, Jesus Maria, 2017”, teniendo
como resultado una correlacién entre las variable que a través del valor de la
prueba Rho de Spearman , 730, la misma que indico una correlacion
positiva considerable . Por consiguiente, se afirma que existe relacién entre
la comunicacion interna y el Marketing digital, de acuerdo a los resultados
analizados. Asi mismo la investigacion coincide por tener una correlacion
positiva considerable con la investigacion del autor Aquino (2017). Ademas,
segun Diwan (2016) qué el proceso comunicativo de la organizacion al
relacionarse a conformar el valor agregado e incrementaron su

competitividad como beneficio diferenciador, es decir, el contenido
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conformado por la vinculaciébn con los consumidores tubo un propdsito
explicito, cimentado en la fijacion y fortalecimiento de la oferta en la mente

del consumidor.
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VI.

CONCLUSION

En funcion a los objetivos establecidos y los resultados obtenidos en el

estudio se menciona las siguientes conclusiones:

Primera. Con respecto al objetivo general se logra determinar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Paramédicos Pert S.A.C., Arequipa 2022, se obtuvo un
valor de sig.= 0,002 < 0,005 y un Rho=0,680 lo que indica una correlacion
positiva considerable entre las variables estudiadas. En conclusion, si
mejora las estrategias del marketing digital atrayendo mas clientes y

creando confianza; mejora el posicionamiento de marca en los clientes.

Segunda. Con respecto al primer objetivo especifico, se logra
identificar la relacion de la identidad corporativa y el marketing digital en los
clientes de la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022, se obtuvo
un valor de sig.=0.004<0,005 y un Rho=0.644 lo que indica una correlacion
positiva considerable entre ambas variables. En conclusién, si mejora la
identidad corporativa que es la forma como se transmite al exterior y cémo
esto hace que se distinga del resto, logrando ser identificada; mejora el

marketing digital en los clientes.

Tercera. Con respecto al segundo objetivo especifico, se logra
identificar la relacion del marketing de productos y el marketing digital en
los clientes de la empresa Paramédicos Pert S.A.C., Arequipa 2022, se
obtuvo un valor de sig. =0,016<0,005 y un Rho=0,633 lo que indica una
correlacion positiva considerable entre ambas variables. En conclusion, si
mejora el marketing de productos que es el proceso de ubicar un bien,
servicio en el mercado para satisfacer la necesidad del cliente y por ende
ayuda que las decisiones estén bien fundadas, mejora el marketing digital

en los clientes.

Cuarta. Con respecto al tercer objetivo especifico, se logra identificar la
relacion de la comunicacion externa y el marketing digital en los clientes de

la empresa Paramédicos Pert S.A.C., Arequipa 2022, se obtuvo un valor
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de sig.=0,003<0,005 y un Rho=0.637 lo que indica una correlacién positiva
considerable entre ambas variables. En conclusion, si mejora la
comunicacién externa que es forma en que la organizacion se comunica
con el mundo exterior, a través de diversos canales y objetivos lo cual
transmite mensajes coherentes y eficaces, mejora el marketing digital en

los clientes.

Quinta. Con respecto al cuarto objetivo especifico, se logra identificar la
relacion de la comunicacion interna y el marketing digital en los clientes de
la empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa 2022, se obtuvo un valor
de sig.=0,029 y un Rho=0,620 lo que indica una correlacion positiva
considerable entre ambas variables. En razon a este resultado se concluye
si mejora la comunicacion interna que es manera que una empresa influye
en su personal y como estos influyen en la empresa esto conlleva a que es
un factor basico y repercute enormemente en los diferentes procesos de
negocio de una empresa en el ambito del rendimiento, lo cual mejora el

marketing digital.
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VII.

RECOMENDACIONES

La investigacion presenta las siguientes recomendaciones:

Primera. Se sugiere a la gerencia general de la empresa
Paramédicos Pera S.A.C., para que se enfoque en formular distintas
estrategias de marketing digital, lo cual permitira facilitar en dar a
conocer la distribucion y ofertas de sus productos y servicios a clientes
potenciales, esto ayudara a incrementar las ventas y sobre todo se

enfocard en posicionarse en la mente de los consumidores.

Segunda. Se sugiere a la gerencia general de la Empresa
Paramédicos Peru S.A.C., implementar la identidad corporativa, para
ampliar el alcance de sus servicios, lo cual permitird se distingue de
otras empresas en su relacién con el cliente lo cual engloba el aspecto

fisico de la marca.

Tercera. Se propone al area administrativa de la empresa
Paramédicos Pera S.A.C., implementar las estrategias del marketing de
productos, lo cual permitira promover el servicio que brinda y atraer a
clientes manteniendo la competitividad de la empresa, lo que permitira

satisfacer la necesidad de los clientes.

Cuarta. Se recomienda a la gerencia general de la empresa
Paramédicos Perd S.A.C., implementar estrategias de comunicacion
externa, lo cual permitira definir acciones informativas desde clientes y
proveedores y reforzar la relacion cliente — empresa, esto ayudara

almacenar en la memoria de los clientes el servicio ofrecido.

Quinta. Se sugiere al éarea administrativa de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C., implementar estrategias de comunicacion
interna, lo cual permitira implementar procedimientos para influenciar en
el comportamiento, actitudes de los empleados de la empresa, lo que

permitira que los empleados participen en alcanzar sus metas.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variable

ANEXOS

. Definicién Definicién . . . Escala de Rangos
Variable : Dimensiones Indicadores Items L
conceptual operacional Medicidn
Interaccion en la
P 1,2
pagina web
Presencia en 34
Flujo entornos digitales '
El marketing digital Contenido de 56
fue definido como Interés '
Selman (2017), el entorno en Simple naveaacion
consider6 como donde se dala P web 9 7,8
aquellas tacticas de comunicacion Disero de Ia bagi
mercadeo que se masiva para un Funcionalidad Iseno de l:? pagina 9,10 Ordinal 1
manejaron y directo contacto uncionalidad, ; Web - Muy descuerdo 2
adecuaron en la con el usuario o Informacion y En desacuerdo 3
Marketing Digital plataforma consumidor, por lo contenido online 11,12 Ni de acuerdo ni
gbig informatica web, que fue necesario adecuado en desacuerdo
cimentando sus considerar para Consultas tiempo de 13,14 De acuedo 4
propositos ello la dimensién respues';a online Muy de acuerdo 5
comercialesenla  de: Funcionalidad, Feedback Seguridad y 15,16
focalizacion de las  flujo, fidelizacion y conﬁa.n,za
conversaciones con  feedback que se Informacion de 17,18
el consumidor. midieron a través consumidores
de un cuestionario Atencion 19.20
tipo Likert. personalizada online '
Incentivos y
Fidelizacion promociones en el 21,22
sitio web
Relacion con los 23,24

clientes




. Definicion Definicion : . . . Escala de Rangos
Variable ) Dimensiones Indicadores Items e
conceptual operacional Medicion
Arquitectura de 25.26
marca
Ries A et al. (2002) Identidad Nombre y simbolos 27,28
sefialé que es la Corporativa
forma en que el . .
S La variable se Relacion con otras
servicio, bien o L ; 29,30
. midio por medio marcas .
producto esta de las cuatro Ordinal
] poilcmn?do o] dimensiones Publicidad 31,32 Mu;gdescuergo 1
ubicado en la mente = En desacuerdo 2
; Promocion de
- . de los probables expresadas en un Marketing de 33,34 Ni de acuerdo 3
Posicionamiento e en cuestionario tipo productos productos ni en
de marca una sociedad L”;S: gg?’i legala Distribucion 35,36 desacuerdo
general, para,Io cual siendo uno muy de Publicidad De acuerdo 4
recomendo la ; . 37,38 Muy de 5
o acuerdo y cinco . L. Institucional
segmentacion del muv en Comunicacion Relaciones publicas acuerdo
mercado para tomar y externa 39.40
| desacuerdo. _
en cgenta el punto Comunicacion 41,42
de wsga:jqeet:l)grupo Relacién entre 43.44
J Comunicacién empleados '
interna Calidad de servicio 45,46

Motivacién interna

47,48




Anexo 2: Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se considero la férmula para poblaciones finitas:

En la formula se toma un nivel de confianza de 95% y un margen de error

Npq
czxX (N - 1)] + PQ

[M

350(0.95)(0.05)
"= 10052
106z X (350 — 1)] + (0.95)(0.05)
n = 183.05
Donde:
Variable Descripcion
n Tamarnio de la muestra: x
N Tamarnio del universo:350
p Probabilidad de ocurrencia de 95%. Esta debe ser
expresada como probabilidad 0.95
q Probabilidad de no ocurrencia (1-p): 0.05
Me Margen de error o precision mas menos 5%.
Expresado como probabilidad : 0.05
Nc 95 % del Nivel de confianza o exactitud. Expresado
como valor z que determina el area de probabilidad
buscada.

La muestra queda representada por 350 personas.



Anexo 3: Escala de Alfa de Cronbach

Niveles de confiabilidad

Rango Magnitud
,81al.00 Muy alta
,61a0.80 Alta
41 a0 .60 Moderada
,21a0 .40 Baja
,01a0.20 Muy baja

Tomado de Santos (2017)



Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, la siguiente encuesta es realizada por motivos estrictamente

académicos, la respuesta ayudara a completar una investigacion respecto al marketing

digital y el posicionamiento de marca, la informacién que nos brindara es confidencial.

Instrucciones: Responda con una (X) al valor que se ajuste a su criterio.

ESCALA DE 1 2 3 4 5
VALORACION | Muy En Ni de acuerdo | De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
VARIABLE Opcidn de respuesta
V.1. Marketing Digital 1 2 3 4 5
S| 8| T 32| ,0
No ITEMS ;‘g Cg%'gcg g zg
Sg|wg z9 28 g S S
3 878 9 o | =W
° ° c o 0O
1 ¢Usa ingreso a tiendas online de la empresa Paramédicos Per(
S.A.C.?
5 ¢El uso de las redes sociales da a conocer los productos que
oferta la empresa Paramédicos Perd S.A.C?
¢.Considera usted que la empresa Paramédicos Perll S.A.C
3 |posee presencia en entornos digitales ofreciendo ofertas
constantes de productos con las que trabaja?
4 ¢El uso de las redes sociales es importante para la empresa
Paramédicos Peru S.A.C?
5 ¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Perl S.A.C
ofrece contenido de interés al publico en su pagina web?
¢ Considera usted que los productos que presenta la empresa
6 |Paramédicos Perd S.A.C en las redes sociales son de facil
manipulacion?
¢, Considera usted sencilla la utilizacién de la pagina web de la
7 |empresa Paramédicos Peri S.A.C al momento de buscar
ofertas de los productos de marcas especificas?
8 ¢, Considera usted que resulta eficaz utilizar las redes sociales
para contactar a la empresa cuando tiene interrogantes?
¢.Cree usted el disefio de la pagina web de la empresa
9 |Paramédicos Peri0 S.A.C es agradable para conocer sus
servicios?
¢Considera usted que el disefio de la pagina web de la
10 |empresa Paramédicos Perd S.A.C le permite conocer mejor a
la empresa?
¢ Considera usted que al momento de navegar por la pagina
11 |web de la empresa encuentra facilmente las marcas que
buscas?




12

Le parece a usted que la informacién de las marcas de la
empresa Paramédicos Pert S.A.C que se encuentran en la red
son suficientes?

13

¢ Recibe usted rapida atencién a sus consultas por la las redes
sociales de la empresa Paramédicos Peri S.A.C?

14

¢,Cree usted que la atencidon en las redes sociales de la
empresa Paramédicos Peri S.A.C es cordial y atenta?

15

¢Le parece a usted gue la empresa Paramédicos Peri S.A.C
brinda seguridad para adquirir compras por su sitio online?

16

¢,Cree usted que la empresa Paramédicos Per S.A.C le brinda
confianza para adquirir compras por su sitio online?

17

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Peru S.A.C
mantiene datos actualizados de las necesidades de sus
clientes?

18

¢,Cree usted que las redes sociales de la empresa Paramédicos
Pert S.A.C proporcionar datos de sus clientes que le permitan
atender sus expectativas?

19

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Pert S.A.C le
brinda un servicio personalizado de post venta?

20

¢La empresa Paramédicos Perl S.A.C le brinda un servicio
personalizado en compras que realiza por su pagina web?

21

¢ Cree usted que la empresa Paramédicos Perl S.A.C le ofrece
beneficios a los clientes que realizan compras por su pagina
web?

22

.Considera usted que las promociones de la empresa
Paramédicos Peri S.A.C realizadas a través de las redes
sociales son buenas ofertas?

23

¢Considera usted que existe comunicacion entre la empresa
Paramédicos Pertd S.A.C. y sus clientes?

24

¢ Considera usted que las redes sociales de la empresa
Paramédicos Pera S.A.C. incrementan la relacién con el
cliente?




VARIABLE Opcion de respuesta
V.2. Posicionamiento de marca 1 2 3 4 5
ol 2 I8 o o
° ® /g 2 T |owo
Ne ITEMS 23 2 (383 3 |38
=281 8 228 & |23
] T |T 5] o) IS4
o LIL] = o [a)
25 ¢ Cree usted que la marca de la empresa Paramédicos Per(
S.A.C son faciles de recordar?
26 ¢cConsidera usted que el logotipo de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C es atractivo?
27 ¢, Considera usted que el nombre de la marca de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C transmiten modernidad?
28 ¢, Considera usted que el simbolo de la marca de la empresa
Paramédicos Peru S.A.C son facil de identificar?
29 ¢Cree usted que la marca de la empresa Paramédicos Peru
S.A.C esta posicionada en el mercado?
30 ¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Pert S.A.C
es diferente con otras marca que ofrecen el mismo servicio?
¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C
31 |[ofrece diversidad de productos que lo diferencian de sus
competidores?
32 ¢,Cree usted que la empresa Paramédicos Perll S.A.C, tiene
una publicidad adecuada que la da a conocer?
¢, Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C
33 [realiza promociones de los productos que ofrece en su
centro comercial?
34 ¢, Considera usted que la empresa Paramédicos Pert S.A.C
marquetea sus productos promocionales?
¢, Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C
35 |orinda facilidades a sus clientes para adquirir los productos
gue brinda la empresa?
¢,Considera usted que la empresa Paramédicos Pert S.A.C.
36 ftiene infraestructura de distribucion adecuados para sus

clientes?

37

¢.Cree usted que la empresa Paramédicos Per( S.A.C.
proyecta una imagen corporativa que conecta con los
consumidores?

38

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Pert S.A.C.
aplica una publicidad institucional que la proyecta en el
mercado?

39

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C
desarrolla eventos promocionales para posicionar su marca
en su centro comercial?

40

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Per(l S.A.C
desarrolla eventos promocionales en sus redes sociales para
posicionar su marca?

41

¢ Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C
tiene contacto directo con sus consumidores?

42

¢, Considera usted que la empresa Paramédicos Peri S.A.C.
maneja mecanismos de comunicacién efectivos con el
publico?

43

¢, Considera usted que la relacion entre los empleados dentro
de la empresa Paramédicos Peri S.A.C es buena?

44

¢Cree usted que la empresa Paramédicos Peru S.A.C




afianza la relacién entre sus empleados?

¢.Cree usted que las redes sociales de la empresa

45 Paramédicos Peru S.A.C., permite una calidad de servicio?
46 ¢Los trabajadores de la empresa Paramédicos Perd S.A.C
brindan un servicio de calidad a sus clientes?
¢,Cree usted que los asesores de la empresa Paramédicos
47 |Peri S.A.C muestran motivacién para ofrecer un servicio
adecuado?
48 ¢,Cree usted que la motivacién interna permite un mejor

posicionamiento en el mercado?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
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Anexo 6: Carta de consentimiento

PARAMEDICOS PERU SAC

Empresa Lider enta Venta, Asesoramionto y Capacitacion de
Primeros Auxilios, Rescate y Preparacion ante Desastros

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”

Aréquipa, 04 de enero de 2022

Serores
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Ate

A través del presente, Miguel Angel Eduardo Rodriguez Riega, identificado (a) con
DNI N° 29597914 representante de la Empresa Paramédicos Peru S.A.C., con el cargo
de Gerente General, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que:

Noemi Farfan Aisa
Esté autorizada para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizac}én a efecto de la realizacién de
su proyecto y posterior tesis titulada “Marketing Digital y el posicionamiento
de marca en los clientes de la Empresa Paramédicos Peru S.A.C., Arequipa
2022”.

si [X] No [ ]

b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo

si No []

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Urb. Pedro Diez Canseco V-6 Distrito de José Luis Bustamante y Rivero
Tel: 054 - 348191 email: gerencia@paramedicosperusac.com
Cel: 958602017 www.paramedicosperusac.com

AREQUIPA - PERU




Anexo 7: Matriz de datos

Base de datos primera variable

4

2

2

3

alala

4la)a

alal2

514

5

2

alala)ala

5

5

slalala

ala)a
afa

4

3

4

4

2
2

3

3

4|4

5

4| a
2
1

a|a

2

2

3

5

214

2| a]a

5

ala

alals

a|a

alalala

ala

3

4| s

5

5

3

5

4|4

514141424

1

ala

ala

1

5

ala)a

4

5

a4l a

5

2

2

4

p1lp2lp3lpal s pel p7l sl polpidp1dpidp1dp1dp1dp1dpiAp1dp1dp2dp21p2dp23p24

s|a

A

41415]5

3

2144

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

44
a5

46

47




nisimnunjalsinimniunjidiunimninimidininislidlisigsIininsisinmnmunldiamnisinisiunldiunialdiuniaininimnimniNls s
nisjiaunjialsiunianidinianialdinimislidinimiaNlsisIniaNlunHlialNsiaIninigsiniaNiniuniuninisiuniunlaNsin
NIMIANIANINIA I ININININISININININININOINININININIAS SN InIsiIiaNINIdAldGIinisidiaNigtsinniaNiniaNInicNnImnicNIaNlm
o' Ea'l Bl Bl Nl Kol B0 Bal Eal Bl Bal Kol Ea'l Kzl Ea'l Kol Kol Kzl Eul Kol Bl Bal Kl Bl 2R B2 Bal Bl Kl Bl ol Bal Bl Kol Kol Kl Bl B 2N B2 Hacl B%N Hacl BN Ea'B Nzl Eal Ea'R Nazl
Aol Bacl B e B Mol BN ol Hacl B ol Mol Ha'l Bl Il Hacl o'l BSA Bl Ha'l Bl ol Bl Ball B B0 Bal A A Bl Eal Ball Bl Kzl A Ea R Bal Eal Bl ESal o2 Eal Bal BS2N 2l Ea B Bl Rt
I I R R I A A R B N E Bl B R R R A A R Rl B B I A B A A B R K B el Bl B Bl Eal Bal izl Bl Bl B0 Kol Ral Bl K20 Kol Kl B
Lal o'l o'l ol B B%28 Ha'l Mol B 'l Mol Ha'l Bal Ha'l RN Na'l Na'l HacH Nacl Bod Bal Ha'l Nazl ol Hacl Hacl Ea'l B Ea'l Ha'l B Mol Nool HaH B B Mool YN ol Hocl Bal Bl Ea'N B Hacl Hal Bl N%s
Sl B BTeN Mool Ha'N HTel ol Bl Hacl BN Bl Bl Bl Kol Ea'l H%eE K20 ol Bl BN E2E Bal Kl N KR Bl Kol B2E BN Bl Bl Kl EaE Bal Bal Bl Bl K2l Bal Bal Kol Kl Kol Bal B2E B K20 Kol
miunjiannimnminiglisininiaiunsislidlsidialaNlsiaNnininininiHlidininidinimnmimnmiaimniuniuniuniuniunimuniunimiaiaNiunom
RE IR R A D ISR R A D B R Bl R A R Bl DA B I A Rl Bl B Bl Ka Kl Bl Bal Bl Kl Bl 20 Bl Eal Bl Kol Ka R Kol ol Kl Bal Bl Kol Bl Bl 20 Bl 'l
=l Bl Bl Eal Kl Bl Bl K2l Kol Kol Kol Bal Ea'l Kol 22 Bal Eal Kol B0 Kol Ea'l Huzl Kol o'l Bal Bal Bal Bal Bl Kol Hzl Bl Kol Bal Kl Kol Ko Ea'l Ea'l Kol Bal Kl Kol Bl Kl Bl Ea'R K%l
NjunjiuniuniiaIanilniHlHiuniniuniuninianiuniniunivHinisisiunimd]ldldlunialaNIndlisisiunialsiuninealonimniunimiaNiuniN] s
wpuniuninHldiniaiainiaNiInininliHinininiainisisininialdiaNIniHliESiniaNlsisiniaNsionnlHAininjuninl-inials
(2ol HaoH BN Ha'N Hicl BTN NN Eal B"20 Kl Bal Eal Bl Rl Bl Kzl Bl Bzl Kzl Bl Hacl Nl Bl BN Bl Bal Bl Kl Eal B0 Bal Kl Kol Kzl el Bl Bal Eacl BN el BN Ea'N Bl Bzl Eael E2H Bl Eal
MmimiaiNlINInIiniaInInldldllsininldinisisiamialsiniuniasiaaninisiialsisiuniaaNninisiunidiNlsisin—)-
Sl Bl Nl Eal o'l e Bal Bl Bal IR Bl Bl Bl E20 Bl Ea'l Kl B2 Bl S Bl Huzl 2R Bal Kol Bl B2 Bal Eal Kol Bl Bal Bl B2 Bl Bl Eaal 2N B"2N E%2N Hazl Eul 2N BEal Ea'l Bal Exl B
Sl B Ea'l Kol Bal 2N Eal BN BN BN % E"aN Bl 2N Euzl Ea'l Bal B720 B ol B%2E Hazl B R Bal el Bl B0 Ea'l Ea'l Ha'l BN Ea'l Hazl H"aN E"2N E'2N KB E%2R Ea'R %N Ea'l Bl 2N Kol Ea'l KR Kl B
mpunjiaunimnmiunjisisiuniniaunisisidls]idianlaNlsiaNnfniuniuniunidHlidiuninliHiuniminialniuiuniuniuniunimunjunimiaNliNnon
SN AS NSNS iIaNInHlsiaNfniInianininiuniuniaInisislidlsiunimnmiunisinisiuniunls)idliaNlmnls
Sl Kol o'l EaB Bl Sl Kl Il Bl Bl Bl Bal Il Kl A Bl B E Bal Bl EaR Bal Kzl Bl Bal Bal B2l Bl Kl B Kal Bd Kol Bal B Bl d Bl Bal B Ball Bl Bl Kl Bl B0 Kl Bal B
Sl Mool Ha'l ol ol Nl BN oA Kl Bl Bl Bal RN Kl Bl %N K20 Ko A BN Ea 'l Hacl BN Kol Bal 20 Bl Bl Bl Kol B Bal Kol Kzl B0 Bl Bl Eal B20 Bal Bl Bl Kzl Bl B2 Ea R Ea'R Bl
(o8 RoN Na'l Ha'N Noel Boll Ha'l Eael Hazl Bl HazE BN Bal Kol Kol Kol ol el Eazl Bal Kzl Bl Bl BN Bl B2 Kol Bl Kl Kol Ea'l Eucl RN Ea'l o'l Kzl BN E%2N Bl el Mael Ea'N BN E%2B %2R Rz HazR Ea'l
Sl B B Ea'N Nl el Bl Eal Eal Kol Eul BN Bal Bal Bl Bl K2R Bal Bl Kl Bl B0 Bl Kl B Kol Bal Bl B Bd Bl Bal EKa ol Eal Bl Ko Bal Bl Kl B2 Bl Bl Kzl B R Eazl Eal Ka'l
(a8 B Ha'l BN Ha'l el B Kol Ea'l Bal Kol Bal Ea'l Bl Eacl Kol Kzl ol Kzl Bl Ball Kol Bal Bl K2l Bal Bl Bl Eal Bal B0 Ecl ol Bal EE Kzl Ea'N Ea'l B 2N Eal BN Ea'l Kzl E2H Ea' Ea R Ea'R Ka'l
HHHHBEHHEHEE B EHEHEHEEHEHEEHEEBEHHHE HHEHHBEHEHHE




5

5

3

414

4114

4114

4114

3

3

2

2

5

3

4114

5

414

1

4

5
4

4

414)4

51414

413

5

21414

5

2

1

5

5

414

414

4

2

314
214

414

2

2

5

5

3

5

414

5

414

a|a

4

4

4

3

3

3

5

5

5
5

4

5

a|a

4

l;

1!

2

ala

1

1

5

51414)4)3

2

a3

5141413

2lalala)a

415

2

2

2141412

3141415

4

5

5
5

alals

5

5

414)14)14])2

1

5

2

4flala)a

2

2

3

4

5

2

4

5

5

5

2141414

4

3

5
4
4

413
5

414)14])2

1

1
4
5

2

41415

4

3

2

1

5

3
2

3

41413

1

1
5
4
5
2

i

4

2
5

1

1

1

96
97

98
99

100} 2
101

102} 2

103} 5
104

10515144

106§ 2] 3

107 4] 3

108} 2

1091 4] 4
110

111} 5

1121 2] 4

113} 3

1141 4] 4

115) 5

1161214 4] 2

1171 21 4| 4

118 5

119§ 515

120} 3
121

122} 5

123} 3

1241 4] 3

125 5
126

127 2

1281 3] 4

129 3

130} 2

131) 5

132 2

133} 3

1341 4] 5

135 2

1361 4] 5

137 2

1381 4] 3

1391 2] 4

1401 4] 5

141) 3

142} 2

1431 4] 4




2

2

3

4|4

3

3

4| a

514)|4]3

4

slala

1

4

5

51414)14)4

3

31414

5

41 4

5

4

4
4

3

1

slalala]a

3

51414

2

5
5

514144

4

4| a

4

214

3

2] 4
3] 4

2

214
314

3

3
4

5

4| a

4

3

4|4

4|4

5

4| a

3

3

5

alalals

514

2

214) 4

315]4

5

2|44

5144

3lalalala

3

1

3

2

5

3

2144

1

a4

5

4

314

314)4]2

2|2

4141 4

3|4

5
1

5

5

4] a

5

3
2

1

5

4|4

1

5

214) 4

2

slala

2

2
5
3

1

3

4141 4

1
3

5

1

5

3
2

1
3

5
2

4
2

1

2
5
4
2
4
4
4
5
4
4
2
2
3

3
2

1
5
2
3

1
1
3

1

1441 41 4| 4

1451 514 4

146 | 1

147 ) 3

148 ) 2

149} 2

1501 21 4

151) 2

152} 2

1531514

154) 2

155§ 1

156 1

157141 4

158 | 3

159 5

160 ) 3

161 3

162 S5

163 ) 3

164 2

165 2
166

167 | 3

168 | 4

169 ] 5

170) 2

1711 11 4

172 ) 3

173} 3

174 4] 2

1751 41 4

176 | 4| 4

177} 2

178 ] 3

179 5

180 2

181) 5

182 ) 4

183 2




Base de datos segunda variable

4

3

al2]a

41414

5

2144

5

4

3

a4

alalala

2

51514)]4

3

alals

ala
ala
ala

s|a

5

5

5

415

ala

2

4

314]14])]5

514]14]3

slala

3la]a

3la]a

3

5

2

3

1

4

4| a

31514]5

'

slalala

3

514

3

5

4

ala

5

ala)a

4

ala

4

4

pl] p2| p3] p4|pS] pr6)p7| p8)p9 p1dp1]|p12|p13|p14p15 plgpl7 p1dp1dp2dp21lp2dp23lp24

4

alalala

ala)ala

alala

alala

alala)als

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26

27

28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

38
39

40

41

42

43

44

45

46

47




2

2

3

2

4

ala]s

ala|a

2

slalala

2l a4

314)4

4

3

alalala)a

3
2

5

1

5

2

514

2

slalala

3
2

514

3

5

slala
slalz2

514

5

5

2

a|a

af|a

afa

2

204l

3

2

2
4

4

4

5

2

4141413

4| a

3

5

1

1

5
1

1

3
3

514

3

a4

'y

5

2la]a

3lalalalalala)a

21 a]a

slalala

31414

4

3| a

3|a]a
slala

slala

2]a]a
2]a]a

3

5

1

2

2
5

s|lalals

51414)4)4])4]|4

5
1

4
3
5

5

2

2

2

5

2

2
ik

2

2

¥

5

ala|a

1

414)5

ala|2

1

ala)a

3

5

AR E

alalala

alals

214)4]5

11414)3
514]4

2| a4

1

4141443

alalalal]s

5

ala)a

alalala)2

2

ala)a

48
49

50
51

52
53

54
55

56
57

58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73

74
75

76
77

78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95




5

4

5

414

5

3

4| s

4|4

2

3

'

4

4

3

5

5

4

ala

4

1

5

1

414

5

1

414)14

2

1

alala

1

4| a

3

3

2|44

alalala

3|a]s

1

3

2

3

5

2

a4l a

a4l a

51414]|3

31414)5

51414

3

3

414)14)14]3

alala

4| a

5

4

314

3

2

5

3

5

5

3

3

2

1

5

3

I
3

2

5

4| a

414)2

3

alals

5

ala|s3

4l als

5

3

3

alala

2

4l al2

i

ala
5

alals
alala

96
97
98

99
100§ 4] 4
101
102
103

104)4]14)3
105

106
107

108
109

110
111
112
113

11414141443

115

116 | 4] 4
117

118
119

120
121
122
123

124
125

126
127

128
129

130
131
132
133

134
135
136
137
138
139

140
141
142
143




5

ala

3

3

4

414

5

4

alala

214

3

5

5

414

ala]a

3

4

alalala

3

5
1

2

3

414

2

ala

414

ala

5

2

4

AR E

alal2

41415
41413

alals
alala

414

3

414)14]2

4
5
5

3

5

5

3

4

2

5
3

3

alals

a4l a

3

5

4

5

3

41414)4])5

4

ala

514 4

2

2

S5|4)4)4]14])5

3

3

2|44

3

3

a]a

5
2

4l a
2

ala

5

4

3
2

3

144 1 41 4| 4
1451 41 4
146

147
148

149 | a] 4] a
150 | 4] 4
151

152 4] a)a]a

153141 4

15414144 4

155

156 | 41 4|5

157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167

168 )41 4
169
170
171
172
173
174
175
176
177

178 2] 4] 4] 2

179
180
181
182
183




Anexo 8: Captura de pantalla de Turniting
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