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Resumen

La investigacion realizada tuvo como objetivo general determinar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcién E.LLR.L. Callao-2022. Con una metodologia de enfoque cuantitativo,
tipo basica, disefio no experimental y transversal, nivel correlacional. La muestra
fue censal de 58 clientes. Como instrumentos se utilizaron cuestionarios, los cuales
fueron validados por especialistas y su confiabilidad fue evaluada con el coeficiente
de Cronbach. Asi mismo, se us6 la técnica de la encuesta con uso del cuestionario.
Como resultado se aplico estadistico SPSS donde el Rho de Spearman dio como
resultado un coeficiente de relacion 0,874 y una significancia bilateral de 0,000,
donde se evidencio que hay una alta relacion positiva significativa, es asi que se
concluyd que el marketing digital se relaciona significativamente con el

posicionamiento de marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L.

Palabras Clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, cliente,

relacion, servicio.
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Abstract

The research carried out is described, whose general objective was to determine
the relationship between digital marketing and the brand positioning of the
Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. Callao - 2022. With a quantitative
approach methodology, basic type, non-experimental design and cross-
correlational type. The sample with which we worked was with a population of 58
clients of the Policlinico Inmaculada Concepcion E.L.LR.L. this being a census
population. Questionnaires were used as instruments, which were validated by
specialists and their reliability was evaluated with the Cronbach coefficient.
Likewise, the survey technique was used with the use of the questionnaire. As a
result, spss statistics were applied where Spearman's Rho resulted in a relationship
coefficient of 0.874 and a bilateral significance of 0.000, where it was shown that
there is a significant positive relationship, so it was concluded that digital marketing
is significantly related to the brand positioning of the Policlinico Inmaculada

Concepcion E.I.R.L.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, customer, relationship,

service.
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I. INTRODUCCION

El propésito de esta investigacion fue conocer la relacién de marketing digital y
el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. Callao
— 2022. Quien en la actualidad no tiene la suficiente presencia en el entorno virtual
perdiendo asi la oportunidad de posicionarse de entre sus competidores y poder atraer
nuevos clientes, toda la informacién recabada para la investigacion fue del policlinico

y clientes.

Actualmente vivimos en la era de la tecnologia donde el internet nos brinda
muchas bondades como la informacion y la conectividad, donde todas las personas
pueden interactuar entre si estando en diferentes paises en tiempo real. El marketing
de la mano con la tecnologia cre6 una ventana de grandes oportunidades para las
empresas y nuevos emprendimientos donde gracias al marketing digital y sus
herramientas hoy en dia se puede tener mayor alcance con el mercado objetivo al que
se quiere llegar con una menor inversion a diferencia del marketing tradicional donde
la inversion en television, radio y publicidad impresa generaban una alta inversion.

Atras quedaron los folletos o revistas de informacion impresas.

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que actualmente el marketing ya no se
trata solamente de hablar y vender como se realizaba tradicionalmente si no de
satisfacer las necesidades de los clientes; asimismo el Diario 16 (2019) resalta que el
marketing digital ha tomado importancia dentro de las empresas. Es por ello que, para
reforzar este concepto, Aini y Hapsari (2019) consideran que el marketing digital
incluye la creacién de la marca mediante la aplicacion de herramientas utilizadas en
el entorno virtual como son las redes sociales; definido por Chavez (2014) como el
conjunto de personas con las que interactuamos dentro del entorno virtual, el correo
electronico que es interpretado por Polo (2019) como los mensajes enviados por

medios digitales (computadoras, celulares, tablets, otros) entre personas, entre otros.

Como sabemos durante los ultimos anos las redes sociales se han convertido

en el principal medio de comunicacién entre el consumidor y las empresas donde el



control del mismo ha pasado a manos de los consumidores y ya no por las empresas
Heller et al., (2011).

Hoy en dia se usan las diferentes plataformas digitales y redes sociales donde
se encuentran la mayor parte de las personas de una cierta edad, esto permite a las
empresas dar a conocer los bienes y servicios que brindan segmentando a sus

clientes o publico objetivo.

El marketing digital y sus herramientas permite a las empresas saber
estratégicamente los bienes o servicios que ofrecen sus competidores con los
contenidos que publican en Facebook, una de las redes sociales mas descargadas y
usadas a nivel mundial con una poblacién de 2.910 millones de usuarios seguida de
Instagram con un poblacion de 1.478 millones de usuarios Portaltic (2022) red social
con la que podemos saber cual es la situacion o el posicionamiento de la marca con
reportes y meétricas donde nos dan a conocer cuantas personas tienen preferencia por
nuestra marca, cuantas personas siguen a la marca, cuantas personas compran en
un determinado tiempo, asi mismo cabe resaltar que mediante las diferentes redes
sociales podemos interactuar en tiempo real con los clientes y saber de sus

necesidades para poder cumplir sus deseos y superar sus expectativas.

Logrando asi tener un mayor posicionamiento de marca donde se haga la
diferencia de lo ofertado en la mente del consumidor, Kotler y Armstrong (2017)
manifiestan que los productos se encuentran posicionados en la mente del
consumiendo dependiendo de la percepcion, sentimientos o impresiones que estos
generen en los clientes en comparacion con el de la competencia, Fayvishenko (2018)
define al posicionamiento como un proceso relacionado a la percepcién de una marca
gue esta orientado a persuadir al consumidor sobre las ventajas de la misma frente a

otras.

Sin embargo, todo este entorno digital no es usado por un porcentaje de
personas que o bien no saben usarlas o estdn acostumbradas al uso del marketing
tradicional no permitiendo esto poder generar grandes ganancias y ampliar su cartera

de clientes.



A nivel internacional, el marketing digital en Brasil se ha vuelvo indispensable y
mas en el sector salud donde médicos especialistas deben usar las redes sociales
como una herramienta estrategia ya que en el mencionado pais hasta el afio 2010
habia aproximadamente una poblacion de 320.000 de médicos especialistas,
actualmente el aumento fue del 36% teniendo 500.000 médicos especialistas.

Al respecto Kotler y Armstrong (2017) sostienen que no es una tarea facil atraer
la atencion del cliente y retenerlo ya que este se enfrente continuamente a una
diversidad de servicios y productos de las cuales deben elegir creando una confusion
en ellos, donde terminaran por comprar a la empresa donde perciban un valor

agregado en su producto o servicio.

En esta situacion es dificil conseguir nuevos clientes por tanta competencia
existente y por la falta de visibilidad digital en las diferentes redes sociales, es aqui
donde deben adaptarse y aliarse a las nuevas herramientas del marketing digital
donde podran tener mayor alcance ofertando sus servicios con un perfil impecable
gue llegue a su publico objetivo y obtengan nuevos clientes donde podran fidelizarlos
a través de los contenidos con casos reales exitosos creando asi la confiabilidad y

seriedad manteniendo una comunicacion e interaccién constante con las personas.

Esto también hara que se obtenga un mejor posicionamiento de marca donde
el branding hara que estén en la mente del consumidor dando como resultado la
comunicacion inmediata y el marketing boca a boca, es asi que Kotler y Armstrong
(2017) sostienen que un cliente satisfecho se vuelve redituable para nosotros y
ademas recomienda nuestro producto o servicio volviéndose nuestro socio de

marketing compartiendo sus buenas experiencias.

Asi mismo, en la India se ha generado una gran oportunidad de inversion
gracias a las compras en linea como lo es Marketplace donde las empresas ofertan
sus servicios y productos en linea generando grandes ingresos de dinero y rotacion
de productos, Walmart una de las multinacionales minoristas mas grandes del mundo
con tiendas en diferentes paises a fijado su mirada en la india donde invito a unirse a

40 000 nuevos vendedores indios selectos quienes serdn capacitados para



aprovechar la cadena de suministro digital para la venta de sus productos en
Marketplace donde ademas varios de estos productos seran fabricados en la india en
las categorias de ropa de cama, decoracion para el hogar y muebles.

Es por ello que existen diversos estudios que establecen que el marketing
digital esta asociado con el nivel de competitividad y con ello el posicionamiento de la
empresa dentro del mercado, tenemos por ejemplo a Mejia (2018) quien llegé a la
conclusion que existen variables del marketing digital que son de poco uso y que son
una gran oportunidad para el fortalecimiento del nivel de posicionamiento de la

empresa, llegando a establecer que existe relacion entre estas dos variables.

En otra investigacion, realizada por Hermoza (2019) se concluye que existe una
correlacion directa entre el marketing digital y el posicionamiento, sin embargo, el
investigador sugiere fortalecer la comunicacion digital, el correo electronico y las

estrategias de posicionamiento.

Es por ello que lbafiez & Manzano (2008) consideran al posicionamiento

obtenido como parte de una campafa de marketing como estrategia de la empresa.

Cabe resaltar gue Walmart planea expandir la cantidad de productos ofertados
en linea con una cantidad mas de 200 millones de articulos, de su cantidad actual de

casi 170 millones de productos.

Esta gran iniciativa de Walmart con su compromiso de exportacion con
productos netamente fabricados en la india, tendrd como resultado el crecimiento o
impulso de las micro, pequefia y medianas empresas, todo esto es posible gracias al
mundo digital en el que vivimos donde permite que las marcas se posicionen en la
mente del consumidor con los productos que ofrecen en las diferentes tiendas
virtuales, teniendo asi una lugar especifico en la mente del consumidor a la hora de
realizar las compras, en ese sentido Chimbo et al. (2022) indican que gracias a la
tecnologia y al marketing digital las empresas hoy en dia pueden realizar la venta de

sus servicios y productos mediante las diferentes plataformas digitales, donde han



venido mejorando exponencialmente las ventas y posicionandose entre sus

competidores.

A nivel nacional, debido a la pandemia que origind el estado de emergencia
sanitaria a partir del 11 de marzo del 2020 por el Covid-2019, el sector salud -
odontologia tuvo un impacto fuerte en su economia ya que es una de las profesiones
gue tienen contacto directo con el paciente y mayor riesgo de contagio, es por ello que
en la salud bucal se vieron forzados a limitar la atencion a personas a menos que sean

casos de urgencia y cumpliendo los protocolos de bioseguridad Curay et al., (2021).

Actualmente la atencién se ha normalizado; sin embargo, atraer nuevos clientes
viene siendo una tarea complicada y mas aun en policlinicos dentales que no estan
en el entorno digital donde pueden captar nuevos clientes y lograr un posicionamiento

de marca donde destaque entre sus directos competidores del entorno de su localidad.

La importancia del marketing digital es necesaria para todo tipo de negocio ya
gue crea una mayor visibilidad entre su publico objetivo y mejora su posicionamiento
de marca, segun Andrea (2021) mencionan que todas las organizaciones deberan
implementar como estrategia el marketing digital ya que es uno de los medios que
mas usuarios a tenido en el confinamiento que toco vivir a muchas personas donde
se pudieron observar las grandes cantidades de compras online que se realizaban
continuamente, asi mismo indican que una organizacion que no se adapte a esta

nueva realidad corre el riesgo de desaparecer en la mente del consumidor.

A nivel local se estudié el marketing digital y posicionamiento de la marca del
Policlinico Inmaculada Concepcion E.ILR.L., dedicada a la atencion odontolégica. Hoy
en dia presenta grandes dificultades para la captacion de clientes nuevos por la falta
de la implementacion de las herramientas digitales y el posicionamiento de marca que
le brindara grandes beneficios pudiendo asi volver a reactivar todos los servicios que
ofrecia antes de la pandemia quienes se vieron perjudicadas por la poca asistencia

de los clientes al establecimiento.



Asi mismo Kotler y Armstrong (2017) indican que para tener un buen
posicionamiento de marca estos deben satisfacer las necesidades y preferencias de
la segmentacion de mercado a la cual estamos dirigidos. Para asi poder guiarnos de
qgue servicios o productos son los mas solicitados por los clientes poniendo mayor
atencion a ello, es por esto que se vio la necesidad de realizar este estudio donde se
podra ver la influencia que tiene el marketing digital en el posicionamiento del
policlinico, ayudando a tener mayor visibilidad y captacién de nuevos clientes para
generar mayor rentabilidad a comparacion de los afios anteriores donde se tuvo que

limitar en el aforo de la atencion.

De lo expuesto, se formulé el problema general: ¢Existe relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento, Asi mismo los problemas especificos: ¢ Existe
relacion entre el flujo y el posicionamiento?, ¢ Existe relacion entre el feedback y el
posicionamiento?, ¢Existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento?,

¢ Existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento?.

La justificacion de la investigacion fue que si bien la marca del Policlinico
Inmaculada Concepcion E.I.R.L, ha venido manteniéndose como un referente entre
los policlinicos a nivel local a través del tiempo, con el paso del mismo su lugar en el
mercado ha sido relegado, notandose que la frecuencia de pacientes ha venido
decreciendo, es por eso que el presente trabajo de investigacion estuvo orientado en
la aplicacion del marketing digital, debido a esto Kotler y Armstrong (2012) sostienen
gue hoy en dia se cuenta con una gran diversidad de tecnologia y plataformas digitales
donde se puede generar contacto directo con el cliente para poder informales e

interactuar desde cualquier parte del mundo en cualquier horario.

Asi también en el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcion E.ILR.L. Callao—2022. Kotler y Armstrong (2017) afirman que las
empresas deben crear un valor agregado en los bienes o servicios que ofrece para su
publico objetivo en la cual debera determinar qué posicidén va a establecer o desea

tener en este segmento.



Justificacion tedrica, es de suma importancia ya que se usaron conocimientos,
teorias y enfoques ya existentes dado por autores servird para que los investigadores
hagan uso de las fuentes de informacién y poder tener un sustento sélido. Asi mismo
las teorias se relacionan con la investigacion y variables de la investigacion Influencia
del Marketing digital y el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcién E.I.R.L. Callao-2022.

Para la justificacion metodoldgica de la investigacion se usaron instrumentos
para la recoleccion de datos que son validados y confiables para su aplicacion, todas

estas de los clientes del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. Callao —2022.

Para la justificacion practica del estudio se apoyo con el desarrollo en base a
los datos recolectados de la poblacion de estudio donde se tuvo conocimiento de la
relacion entre las variables y como el marketing digital tiene relacion con el
posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepciéon E.I.R.L. Callao-
2022.

A continuacion, se menciona el objetivo general: Determinar la relacion del
marketing digital con el posicionamiento, Igualmente mencionamos 4 objetivos
especificos que son los siguientes: Determinar relacion entre flujo y el
posicionamiento, determinar la relacion entre el feedback y el posicionamiento,
determinar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento y determinar la

relacion que existe entre la fidelizacion y el posicionamiento.

La hipotesis general de la investigacion fue; EI marketing digital tiene relacidon
con el posicionamiento y las Hipotesis especificas fueron: El flujo tiene relacién con
el posicionamiento, el feedback tiene relacion con el posicionamiento, la funcionalidad
tiene relacion con el posicionamiento, la fidelizacién tiene relaciébn con el

posicionamiento.



II. MARCO TEORICO

En referencia a la investigacion se hallaron a diferentes investigaciones a nivel
nacional tales como Wan (2019) quien en su investigacion tuvo como propésito buscar
establecer un plan de marketing que ayude a la organizacion en mencion a posicionar
su marca en la mente del consumidor y asi poder competir con las empresas locales.
Wan también nos menciona que las empresas de hoy en dia invierten gran porcentaje
de sus ganancias en publicidad con el objetivo de posicionar su marca en el mercado

y asi captar nuevos clientes que generen nuevos ingresos a la empresa.

El disefio de esta investigacion es no experimental y de tipo aplicada -
propositivo, se obtuvo la muestra de una poblacion de 15 personas a las cuales se les

aplico el cuestionario como instrumento que permite medir los resultados obtenidos.

Finalmente, se puede comentar que la investigacion realizada sera de gran
utilidad para la empresa ya que esta debe adecuarse a los cambios que se generan
en los mercados bienes y servicios debido a la gran competencia existente y es por
ello que hoy en dia muchas empresas se vienen invirtiendo cada vez mas en

publicidad y el marketing.

Asi también, Romero (2019) en su investigacion conté con el propdsito de
buscar determinar la relacion entre el marketing digital y el nivel de posicionamiento

de marca.

Obteniendo como resultado la existencia significativa entre las variables, ya que
hoy en dia las personas buscan los servicios o productos ofertados por las empresas
en redes sociales o las diferentes plataformas digitales. La metodologia que se empled
en esta investigacion fue descriptiva y correlacional, donde se recolectaron datos
mediante el uso de la técnica de encuesta con un cuestionario de 40 preguntas cuyas
respuestas fueron analizadas con el programa SPSS 20 a través del cual se

elaboraron las tablas y figuras de frecuencia.



La presente investigacion nos brinda buenos aportes al mostrarnos los grandes
beneficios que hoy en dia trae el utilizar de las redes sociales como instrumento para
exponer la marca en el mercado, que nos permite también segmentar a los clientes
segun los productos o servicios que oferta la organizacion, ademas les da mayor
ventaja a las organizaciones para poder atraer nuevos usuarios y poder potenciar una

imagen dentro del publico objetivo en las diferentes plataformas digitales.

También, Rojas (2021) tuvo como objetivo el de plantear una estrategia de
marketing digital para incrementar el posicionamiento de marca con la finalidad de

tener mayor confiabilidad y reconocimiento en su localidad.

El investigador también busca generar mayor confiabilidad en las compras por
internet, donde los clientes podran solicitar los productos de su preferencia desde la
comodidad de sus hogares sin tener la necesidad de movilizarse a los supermercados
exponiéndose a contagios (covid-19) y las aglomeraciones gque se presentan en estos

centros de abastecimiento.

La investigacion es de tipo descriptivo-propositivo y de disefio no experimental,
su poblacion fue de 712 clientes de la cual se logré una muestra de 250, esta muestra

usada en la presente investigacion es probabilistico-aleatorio simple.

El aporte de esta investigacion es muy importante ya que podemos observar
como ejemplo a varios emprendimientos que nacieron en la coyuntura del estado de
emergencia en el 2020, donde los negocios tuvieron que adaptarse a la nueva
normalidad creando confianza en sus clientes, salvaguardando la salud de los mismos
y llevando los productos que ofrecen a los domicilios. La gerencia de Mi Despensa
debera tomar acciones inmediatas si desea tener mayor reconocimiento,

posicionamiento y nuevos clientes redituables.

Ademas, Requejo (2022) en su investigacion propuso estrategias de marketing

digital como herramienta para mejorar el posicionamiento de esta marca.



Su metodologia es de tipo aplicada con un disefio no experimental donde su
muestra esta conformada por 60 clientes que acuden frecuentemente al Dr. Chung,
obteniendo como resultado que solo el 11.7% de los clientes son leales redituables y
el 58.3% acuden al establecimiento de forma regular.

La marca “Dr. Chung” tiene como método de marketing digital la promocion de
contenidos que son subidos regularmente a las redes sociales, se concluye que se
deben reformular sus métodos de marketing para potenciar el posicionamiento de la

marca para atraer nuevos clientes.

Finalmente se puede comentar que la informacién recabada de esta
investigacion es importante ya que da a conocer la gran importancia de la innovacion
en los negocios actuales, el marketing boca a boca es uno de los mejores aliados
segun su confiablidad, sin embargo, el marketing digital permite un mayor alcance

segun el publico al que esta dirigido.

Asi mismo, Ramirez (2021) tuvo como principal propoésito el de implementar el
marketing digital una empresa, la cual no contaba con presencia en las diferentes
plataformas digitales, motivo por el cual no podian agrandar su cartera de clientes.
Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
correlacional con corte transversal donde se aplicaron cuestionarios a una poblacion

de 170 clientes consumidores de la empresa.

Donde en la recoleccion de datos se uso la técnica de encuesta sobre el
marketing digital y el posicionamiento. De este trabajo de investigacion se concluye
gue el marketing digital es actualmente una poderosa herramienta para atraer nuevos

clientes; sin embargo, no es determinante sobre el posicionamiento de la marca.
Finalmente, cabe resaltar que solo este punto no es determinante ya que para

llegar a mas personas y promocionar la informacién sobre los productos que oferta la

empresa.
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También, Alarcon (2021) en su investigacion tiene como propdsito determinar
el nivel del marketing digital, asi también como busca determinar el posicionamiento
de marca. Esta investigacion es de tipo béasica con disefio no experimental, descriptivo

correlacional con muestra de 30 clientes.

Este trabajo de investigacion aplica la técnica de la encuesta y utiliza el
instrumento del cuestionario, de las respuestas obtenidas en los cuestionarios, se
puede determinar que los setenta y tres puntos treinta y tres por ciento de los
encuestados opina que el marketing digital es regular, el 10% opina que es bueno y
el 16.67% es malo.

Con respecto al nivel del posicionamiento de la marca, el 70% de los
encuestados indica que es medio, el 16.37% opina que es bajo y el 13.33% opina que
es alto.

Se concluye por la presente investigacion que la cada oficina debe tener
independencia en el manejo de sus funciones y presupuesto, buscando asi la mejora
de la publicidad para la aumentar la atraccion de nuevos clientes. Asi mismo, se
resalta lo importante que es innovar en los servicios que se brinda; asi como en la
atencion, ya que estos son percibidos en el acto por los clientes, mientras que la

publicidad es una ventana para poder atraer nuevos clientes.

Por otra parte, Montoya (2021) en su tesis tiene como objetivo posicionar una
marca a través de la elaboracion de diferentes estrategias de marketing. Asi mismo
plantea como hipoétesis que el disefio de estrategias de marketing digital mejoraran el
posicionamiento de la marca. La investigacion es de tipo mixta, aplicada y explicativa
con disefio no experimental, la muestra esta conformada por 159 clientes del total de

su poblacién que es de 270 personas de los distintos niveles socioecondémicos.

Como resultado se obtuvo el estado cual, del posicionamiento de marca, donde
se observé la baja recepcion de parte de los usuarios, en ese panorama se aplico los
métodos para aplicar el marketing y asi elevar el posicionamiento y poder llamar la

atenciéon de nuevos usuarios.
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Asi también, Nontol (2020) en su investigacion se dio como proposito
determinar la relacion existente entre el nivel de marketing digital y el nivel de
posicionamiento de marca. La investigacion es aplicada, descriptiva y correlacional,
se tuvo una poblacién y muestra de 40 clientes del afio 2019. Se determind que existe
relacién significativa entre ambas variables. Los aportes de la presente investigacion
demuestran que el marketing digital es aplicable a cualquier emprendimiento, empresa

o rubro.

Esto se observa hoy en dia a través de la gran acogida que tienen las
constructoras, las cuales lanzan promociones para la venta de departamentos en sus
innovadores plataformas virtuales con formularios dindmicos en los cuales los
usuarios interesados pueden solicitar informacion y a su vez la empresa puede

obtener informacion basica e importante para las ventas a futuro.

De igual modo, Mechan (2019) en su investigacion tiene por objetivo analizar
la situacion actual de la empresa respecto al posicionamiento de marca. Asi mismo,
busca elegir la metodologia o0 método que mejor se aplique para la elaboracién del

plan de marketing.

La investigacion es de tipo descriptivo donde se usé como instrumento el
cuestionario para medir el posicionamiento actual de la marca respecto a sus
principales competidores y sobre ello disefiar el plan de marketing que posicione a la

marca en los primeros lugares.

Se llegd a la conclusion que la empresa debe implementar un plan de marketing
ya que no cuenta con una presencia fuerte en las redes sociales, las cuales le
permitirian atraer nuevos compradores; asi mismo, la empresa contaria con gran
rotacion de productos al usar diferentes plataformas virtuales en las cuales las

compras se realizan al instante.
Como comentario final, la empresa debera implementar estrategias de

marketing digital como apoyo para elevar los ingresos y conseguir nuevos clientes con

la finalidad de poder hacer frente a sus principales rivales quienes tienen mayor
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presencia en el mercado, donde no solo realizan ventas manera fisica sino también

de manera virtual.

Asi también, Avellan (2019) en su investigacion tiene como objetivo el disefiar
un Plan de Marketing Digital dirigido principalmente a través de redes sociales para
posicionar a las empresas de Seguridad y Salud Ocupacional del sector norte de la
ciudad de Guayaquil.

La investigacion es de tipo descriptiva de método deducible, su alcance fue el
de diagnosticar el posicionamiento actual de la marca y ver los requerimientos de los

clientes.

Se concluye que, gracias a esta investigacion se han podido detectar las
debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas de la empresa para conocerlay en
funcidn a ello definir la estrategia de marketing digital a implementar segmentando al
mercado donde se quiere ser mas visible, como comentario, podemos decir que las
empresas brindadoras de servicios intangibles deben estar apoyadas al 100% en el
marketing, ya que esta es una herramienta que les permitira conocer el porcentaje de
las personas que buscan sus servicios; asi mismo, podran vigilar de cerca a sus
principales competidores viendo las interacciones que las personas tienen en sus
redes sociales y con ello disefiar una estrategia marketing que direccione a sus

clientes hacia la empresa.

A nivel internacional, Chisag (2019) en su trabajo de investigacion tiene como
objetivo principal el disefio de estrategias de marketing a través de redes sociales que
permitan la mejora del posicionamiento y el comportamiento del consumidor de los

servicios ofrecidos por el parque acuatico “Morete Puyu” del canton Pastaza.

El tipo de la presente investigacion es exploratoria, descriptiva transversal y de
enfoque mixto (cualitativo — cuantitativo); para la recolecciéon de datos se utilizé la
encuesta a una muestra de 385 visitantes del parque acuatico durante el afio 2017,

ya que la poblacion de ese afio ascendi6 a 92763 visitantes.
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Del andlisis de datos obtenidos se identifico que mas del 70% los encuestados
han recibido comentarios a través de comentarios de amigos y familiares, de los
cuales el 81.04% solicitaron que las promociones sean informadas a través de medios
digitales, siendo el Facebook la red social con mayor preferencia entre los
encuestados con un 61.56%.

El autor llega a la conclusién que la implementacién de estrategias de marketing
digital mediante el uso de redes sociales les permite transmitir informacion a los
turistas a través del uso de contenidos y recomienda su aplicacién para posicionar al

pargue acuético en el mercado.

En el trabajo de investigacion se puede apreciar que muchas instituciones
carecen de programas de marketing, motivo por el cual muchos de ellos no llegan a
posicionarse en la mente del consumidor y quedan estancados con un promedio bajo
de clientes hasta desaparecer; sin embargo, si las empresas buscan posicionarse en
la mente del consumidor y captar nuevos clientes debera desarrollar un plan de

marketing que permita promocionar sus atractivos.

De la misma forma, Cepeda (2021) realiz¢ el trabajo de investigacion en la cual
se establece como objetivo principal el disefio de una campafia de marketing digital

para el posicionamiento de la banda La Soloy en la ciudad de Guayaquil.

Esta investigacion es de caracter mixto porque trabaja con datos cualitativos y
cuantitativos, de disefio no experimental y el método de analisis e interpretacion de
datos es deductivo; es de tipo exploratorio y descriptivo. Al ser una banda musical, la
poblacién estadistica esta compuesta por un total de 486 mil 152 personas
pertenecientes a los niveles socioeconémicos de la ciudad de Guayaquil y que se

encuentran entre los 22 y 36 afos.
Al ser una poblacién muy grande, se aplica la formula estadistica para obtener

una muestra significativa de 384 personas a quienes se les aplicaran la técnica de la

encuesta y entrevista.

14



Como conclusiones del trabajo de investigacion el autor determiné que el 51%
de los encuestados frecuenta eventos musicales, lo cual es relevante para el
desarrollo de una estrategia que conecte a la banda con el publico; asimismo, se
observé que los géneros de pop y rock fueron los que mayor aceptacion tenian con
un 63% de preferencia, mientras que la diferencia se desagreg6 entre los géneros

urbano y tropical.

Del trabajo de investigacion se observa que el marketing digital aplicado en el
ambito musical, ademas de promocionar un cantante o grupo musical también los
acerca a sus principales seguidores, vinculandolo con otro aspecto del marketing
denominado marketing sensorial, mediante el cual se apelan a las emociones de las

personas para posicionarse en la mente de los seguidores.

De igual modo, Chavez (2021) en su trabajo de investigacion tiene como
objetivo principal el disefiar un plan de marketing digital de servicios de salud aplicado

a la clinica Enrique Becerra del canton Guaranda.

Este trabajo es de disefio exploratorio de caracter descriptivo y tiene un enfoque
mixto (cuantitativo y cualitativo), posee una metodologia de caracter bibliografico con
un método analitico sintético; la herramienta para la recoleccion de datos que se utilizo
fue una encuesta y una entrevista, las cuales fueron aplicadas a una muestra de 384
personas dentro de la provincia de Bolivar, debido que la poblacion era de 85 mil 465
habitantes de la provincia de Bolivar cuya edad estd comprendida entre los 25 y 65

anos de edad.

El autor de la investigacion llego a la conclusién de que la clinica debe explotar
los medios digitales de marketing para lograr fortalecer su posicionamiento en la
mente del consumidor, debido a que sélo usa los medios tradicionales masivos como
son vallas publicitarias y anuncios en radios locales con lo que no tiene mucho impacto

gue ayuden a posicionar su marca.

Como comentario adicional se puede agregar que el uso de las redes sociales

o de otros medios digitales les permite a las empresas llegar a un mercado mas
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especifico y a su vez mas amplios, debido a que en este tipo de publicidad no existen
limites fisicos y pueden viajar a muchos lugares sin la necesidad de invertir mucho

presupuesto.

Asi mismo, Montenegro (2018) realiz6 el trabajo de investigacion en la cual
establece como objetivo posicionar en un nuevo nicho de mercado a la cafeteria “La
Fuente” a través de la aplicacion de estrategias de marketing digital. El presente
trabajo tiene un enfoque mixto (Cuantitativo longitudinal y cualitativo) de alcance
descriptivo y correlacional; su estudio es explicativo y cuya modalidad de investigacion

es bibliografica.

La poblacion a la cual se le realizara la investigacion es de 178 mil 583
habitantes pertenecientes a la ciudad de Ambato; sin embargo, al ser la poblacion muy
grande, se utilizo la formula de Bejar para el calculo de la muestra, con lo cual se

obtuvo una muestra de 384 personas.

El autor del trabajo de investigacion llegé a la conclusion de que, a través del
uso de redes sociales, se pudieron captar nuevos clientes y posicionar la marca en la
mente de los consumidores, llegando asi a incrementar la popularidad de la cafeteria

dentro del grupo objetivo.

Esta investigacion también le permitio al investigador obtener indicadores de
eficiencia, eficacia y efectividad, informacién que obtuvo a través de las redes

sociales.

El trabajo de investigacion es una muestra de que las herramientas digitales del
marketing no solo brindan informacién a utilizar al momento de elaborar planes de
marketing, sino también brinda informacién que permite analizar y retroalimentar los
servicios o productos al tener mayor interaccion con los clientes quienes nos brindan

informacion que luego alimentan y se ven reflejadas en indicadores.

De igual manera, Mosquera (2021) en su investigacién tiene como propésito el

disefar la campafa de marketing digital que esta orientada a lograr el posicionamiento
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de la marca. Este trabajo de titulacién posee diferentes tipos de investigacion; en
primer lugar, fue una investigacion de tipo exploratorio, posteriormente pasé a ser de
tipo descriptivo no experimental y se desarrolla bajo la modalidad de investigacion

cuantitativa con enfoque mixto.

La muestra que se utilizé para el presente trabajo fue de 384 habitantes de la
poblacion denominada “millenials”, esto debido a que la poblacion de “millenials” en

Ecuador es superior a los 800 mil habitantes.

A esta muestra de 384 habitantes se les aplicd 2 tipos de herramientas de
recoleccion de datos, la entrevista y la encuesta, las cuales le permitieron al
investigador llegar a las siguientes conclusiones: El medio digital de mayor uso por los
clientes son las redes sociales, siendo los mas predominantes el Facebook e

Instagram.

Asimismo, resalta que es necesario complementar la estrategia de marketing

con promociones en ventas, relaciones publicas y la publicidad en si.

Como comentario a este proyecto de investigacion es importante resaltar que
todo plan de marketing debe estar complementado con promociones en ventas y otros
aspectos que fortalezcan el vinculo entre la empresa y el publico, asimismo el
marketing digital ha tomado mayor importancia durante la pandemia, debido a su gran

aceptacion y bajo costo.

Asi mismo, Pinargote (2021) en su tesis manifiesta que el propdsito de la
investigacion fue el identificar estrategias de marketing digital para el posicionamiento

de marca.

El tipo de la investigacion es descriptiva exploratoria y de enfoque mixto, ya que
recoge datos cualitativos y cuantitativos y la modalidad de la investigacion es de tipo
bibliografica o documental y de campo, el total de la poblacion al cual esta dirigido

este estudio es de 28 mil 794 habitantes del sector urbano; es por ello que se debe
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calcular una muestra significativa, para la cual se aplica una formula y se obtiene la

muestra representativa de 266 habitantes.

Para la obtencion de datos, se utilizaron 2 instrumentos que fueron las
encuestas y las guias de observacion que permitieron al investigador llegar a la
conclusion que la poblacion de Balzar usa en su mayoria las redes sociales y otros
medios tecnoldgicos, por lo que son clientes potenciales con los cuales pueden

interactuar, compartir informacién entre otras cosas.

Por lo que al conocer el comportamiento del mercado potencial se definié el
diseio del plan de marketing digital a implementar.

Como comentario del presente trabajo de investigacion podemos observar que,
como todo plan de marketing, es importante conocer el comportamiento y las
costumbres del publico al cual esta dirigido el producto o servicio que se busca ofrecer
para asi elaborar un plan de marketing que tenga mayor impacto y genere indicadores
positivos en los clientes potenciales, los cuales se sentiran comodos al momento de

interactuar con las empresas.

De manera semejante la investigacion de Arroyo (2021) busca como propdsito
principal el realizar el disefio de estrategias de marketing digital para el

posicionamiento de la empresa.

Para ello realizé un trabajo de investigacion de tipo descriptivo no experimental
utilizando el método deductivo a una poblacién que comprenden 2239 empresas; sin
embargo, al ser un grupo elevado de poblacién de empresas, se realizé el muestreo
por conveniencia segun la disponibilidad y aceptaciéon de la poblacién, obteniendo una

muestra de 329 empresas a las que les aplicaron encuestas y entrevistas.

Luego de haber aplicado las herramientas correspondientes a la muestra de la
poblacién, el autor llego a la conclusién de que el contexto actual ha generado que la
digitalizacién de negocios y servicios se desarrollen de manera acelerada, toda vez

gue cada vez mas personas recurren al uso de fuentes digitales de informacion.
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Del presente trabajo de investigacion se puede afirmar que el uso de las
herramientas digitales por parte de las empresas es muy importante toda vez que la
forma en las que los clientes buscan informacion sobre ciertos productos y/o servicios
es através de estos medios y debido a la coyuntura del Covid-19 esto se ha fortalecido
ya que, durante los periodos de inmovilizacion obligatoria, la uUnica forma de

comunicacion entre las empresas y los clientes era de manera digital.

Asi también, Canabal (2020) trabajo de investigacion cuyo objetivo principal

estuvo orientado a reconocer el nivel de utilizacién del marketing digital en las pymes.

Su investigacion fue de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo la cual se
desarrollara en el campo con un disefio transaccional y para la cual tuvo una poblacion
de 44 pymes; debido al numero de poblacion, la muestra fue de las 44 pymes, sobre
las cuales aplic6 un muestreo no probabilistico a conveniencia y criterio del

investigador y a las cuales se les aplico una encuesta de 24 preguntas.

De los resultados obtenidos luego del andlisis estadistico de las respuestas en
las encuestas realizadas a las pymes ubicadas en el centro comercial Alamedas del
Sing, el investigador llegd a la conclusion de que todas las pymes de la muestra
utilizan medios digitales para promocionar sus productos; sin embargo, esto no es
suficiente toda vez que las herramientas digitales pueden realizar muchas mas
acciones gue estas pymes no implementan debido a su bajo nivel de conocimiento de

estas herramientas.

Finalmente, se puede comentar que actualmente muchas pymes a nivel
nacional presentan las mismas caracteristicas que las pymes de la investigacion
donde muchas de ellas utilizan herramientas digitales para promocionar sus
productos; sin embargo, no explotan toda su capacidad debido al desconocimiento del

potencial de las mismas.
Es por ello que actualmente hay un incremento de cursos y/o especializaciones

relacionadas al marketing digital y sus herramientas debido a que cada vez mas

personas estan interesadas en conocer y aplicarlas en sus emprendimientos.
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También, Villero (2020) en la investigacion tuvo como propésito inicial analizar
al marketing digital como estrategia de posicionamiento de la compafia. Para ello
desarroll6 una investigacion descriptiva con enfoque mixto y cuyo disefio es
experimental — transeccional de campo, el investigador utilizd6 dos herramientas para
la recoleccion de datos, la primera de ellas fue el cuestionario y la segunda fue la

entrevista en profundidad.

Debido a que la poblacion estimada para realizar la fase cuantitativa del
presente trabajo de investigacion es de 18000 colaboradores de Avianca se estimo
una muestra de 290 sujetos internos y externos, sin embargo, para la fase cualitativa

se seleccion6 una muestra de 7 sujetos a los cuales se les aplicé la entrevista.

Terminado el analisis de la informacion obtenida en las herramientas de
recoleccion de datos, el investigador llego a la conclusion de que se comprobo la
hipotesis relacionada a la tendencia de aumentar el posicionamiento de la aerolinea
Avianca utilizando estrategias de marketing digital, asimismo se comprobd que esta
empresa es lider en el mercado digital colombiano al tener mayor cantidad de

simpatizantes e interacciones fluidas entre los mismos con la empresa.

Del presente trabajo de investigacion podemos comentar que el correcto uso
de las herramientas marketing digital asociado a un plan de marketing permite el
posicionamiento de las empresas en el mercado objetivo, toda vez que las
interacciones fluidas fortalecen el vinculo entre las empresas y los potenciales clientes
ademas de eliminar ciertas barreras imaginarias entre ellos. Esto a su vez sirve para
comunicar y promocionar nuevos productos o servicios a bajo costo mediante las

redes sociales.
Asi mismo, Vaca (2018) desarrollé el trabajo de investigacion cuyo objetivo
principal esta dirigido a determinar como el deficiente uso del marketing virtual incide

en el posicionamiento durante el afio 2018.

Para poder determinar la incidencia del imperfecto uso del marketing virtual

incurre en el posicionamiento de la marca de lacteos, el investigador desarrollé una
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investigacion de enfoque cuantitativo, para la recoleccion de datos empleo el
instrumento del cuestionario, el cual fue aplicado a una muestra de 384 personas que
comprenden una poblacion de 273 538 personas pertenecientes a la poblacion

economicamente activa de la provincia de Tungurahua.

Del analisis de resultados, el investigador llegé a la conclusion de que el
desconocimiento de las herramientas de promocion y comercio ligado al poco
compromiso por parte de los integrantes del consorcio originé la perdida en el
posicionamiento y disminucion de los voliumenes de venta de los productos; asimismo,
también se determind que existe correlacion entre el marketing virtual y el

posicionamiento de la marca.

Como comentario adicional se puede observar que, para una correcta
implementacion de un plan de marketing, todos los actores deben estar involucrados

para poder lograr los objetivos que permitan el desarrollo de las empresas.

Asimismo, el conocimiento de las herramientas que brinda el marketing digital
permite explotar todos los beneficios que esto refiere y aumentar el volumen de ventas
mediante la comunicacion directa a bajo costo a través de redes sociales entre otros

entornos virtuales.

Sobre las teorias que se relacionan con la variable independiente marketing
digital, mencionaremos a los autores que la fundamentan: donde Selman (2017)
menciona que el marketing digital se trata de usar todas las estrategias de mercadeo
gue hemos establecido en nuestras redes sociales para que el navegante que esta
visitando nuestra pagina web realice las acciones que hemos planificado con
anterioridad y concrete objetivo; para Fierro, Gavilanez y Cardona (2017) el marketing
digital recién tuvo sus inicios durante el afio 1990 y estaba limitado a las personas que

usaban el internet por primera vez.

Sin embargo, es a partir del afio 2000 que se empieza a masificar su uso

gracias ala aparicion de las redes sociales y el uso masivo del internet a nivel mundial.
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Torres (2018) menciona que el marketing digital se apoya de las herramientas
publicitarias que ofrecen diversas plataformas para promocionar anuncios en varios
formatos y en tiempo real; idea que es reforzada por Chauhan, Agrawal y Chauhan
(2015) quienes indican que el marketing digital utiliza las herramientas brindadas por

el entorno virtual para comercializar sus servicios o productos.

Asi mismo, Selman (2017) indica que en el marketing digital tenemos dos
aspectos importantes que son la personalizacion y la masividad donde nos explica
gue las herramientas digitales nos permiten establecer perfiles donde se puedan
adaptar al detalle los estilos y prioridades de los clientes para poder asi elaborar un
mensaje ajustado al publico objetivo llegando a ellos con éxito y con una baja

inversion.

Asi mismo, Macia (2022) menciona que es todo lo que podemos realizar en
internet donde podemos potencias la mercantilizacion de todos los productos o
servicios que se brinda, asi mismo de promover los contenidos con interés del publico

objetivo, logrando establecer la marca en la mente del consumidor.

Asi también para Kotler y Gary Armstrong (2017) quienes indican que, en un
entorno reducido de negocios, el marketing incluye fundar relaciones con intercambio
de valor y rentables con los clientes. Macia (2017) indica que el marketing es usado
por las comparfias para atraer a nuevos clientes, con el cual pueden establecer

relaciones mas cercanas y duraderas con la finalidad de obtener valor de ellos.

El marketing digital usa todas sus herramientas y medios para dar soporte a las

diferentes estrategias que nos ofrecen en las diferentes busquedas requeridas.

Sobre los conceptos mencionamos podemos decir que el marketing digital es
un gran apoyo a todas las empresas que pretenden lanzar un servicio o producto
dandolos a conocer a su publico objetivo teniendo mayor alcance gracias a las
estrategias de segmentaciones que permiten analizar y ejecutar con las diferentes
estrategias que se planteen, Striedinger (2018) sostiene que las personas se han

adaptado a las diferentes modalidades de pagos y adquisicion de productos o

22



servicios donde pueden realizarlas desde cualquier lugar, asi mismo al implementar
al marketing digital como herramienta estratégica les permite medir la interactividad y

preferencia de los internautas en tiempo real.

Dimensioén Flujo, es la experiencia que se le ofrece al usuario que navega en el
sitio web donde este sea atraido por lo dindmico, participativo de las busquedas
de informacién y acciones que realice dentro del sitio web, Salman (2017).

Dimensién Feedback, intercambio de informacién donde el usuario tenga la
plena confianza de brindar sus datos a la empresa, donde haya una
comunicacion ente ambos y esto genere como resultado una cliente para la
empresa, Salman (2017) es el gran beneficio que las redes sociales brinda a

las organizaciones que la hayan implementado como estrategia para ventas.

Dimension Funcionalidad, facilidad de manejo que tiene un sitio web en lo que
respecta a los enlaces o botones de informacion donde el usuario pueda
regresar facilmente al menu principal y no abandone el sitio web por la demora

en busqueda de informacién Selman (2017).

Dimension de fidelizacion, definida por Guede (2018) como un compromiso
bien fuerte por parte del cliente, quien consume un producto o un servicio de
manera repetitiva incluso llegando a recomendar ello a terceros. Asi también,
Selman (2017) todo cliente es fiel cuando se publica contenido de interés,
interactdan con sus comentarios y es reconocido como fan destacado, dando

valor a cada usuario por la participacién que tienen en los contenidos digitales.

Continuamos con la segunda variable Posicionamiento: donde Kotler y
Armstrong (2017) nos indican que el posicionamiento se da en la diferenciacion que
tienen los consumidores respecto a los diferentes atributos que pueda tener una
servicio o producto que son ofrecidos por las empresas, es asi que estos son los
primeros en aparecer en la mente del consumidos a la hora de elegir de entre los
competidores posicionandose asi como la primera opcion en la mente del consumidor,

asi también Ibafiez y Manzano (2017) como concepto mencionan que es la accion
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donde se disefia la oferta y el perfil de una marca con el objetivo de permanecer con
una posicion diferente y privilegiada en la mente del consumidor a diferencia de la

competencia.

Continuamente, Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que el posicionamiento es
un lugar privilegiado, diferenciado y claro en la mente del consumidor meta, definicion
que es compartida por Belboula, Ackermann, Mathieu y Cuny (2019), quienes la

definen como el acto de construir un producto distintivo en la mente del consumidor.

Sobre los conceptos mencionamos podemos mencionar que el
posicionamiento representa al lugar donde nos ubican los consumidores la hora de
elegir un producto o un servicio dando a conocer que la preferencia es gracias a los
atributos o valor agregado que ofrecemos al mercado competitivo en el cual vivimos
actualmente donde nos enfrentamos a diferentes precios y promociones que se
ofrecen teniendo que establecer estrategias para mantenernos en la mente del
consumidor, Simanca, Alfonso, Neuto, Blanco, Hernandez y Arias (2020) mencionan
gue una herramienta importante para poder lograr posicionarse en la mente del
consumidor no solo son los productos o servicios si no es como estos son presentados
para generar alguna emocion ya sea por el disefo, color, presentacion o valor en

pocas palabras es la identidad de la empresa.

A continuacion, desarrollaremos a las dimensiones de la segunda variable

posicionamiento.

Dimension Competencia, Stanton, Etzel, y Walker (2007) mencionaron que la
competencia no solo se da por los precios, atributos o promociones si no por
las diferentes estrategias innovadoras que usa la empresa frente a sus
competidores y como logran sobresalir de las que solo copian los productos o

servicios
Dimension Calidad, asi mismo Stanton, Etzel, y Walker (2007) mencionan que

para mantener un buen posicionamiento de marca primero se debe percibir el

valor agregado que le dan a los servicios o productos que los diferencien de la
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competencia y esa es la calidad ya sea en los materiales que contribuyen a la
creacion del producto o a la atencién y buen servicio dirigido hacia los clientes,
para la presente investigacion se estudié la atencion que reciben
contantemente los clientes del policlinico para poder tener mayor conocimiento
sobre la atencion y aplicacion de productos de calidad en el policlinico
Inmaculada Concepcion E.I.R.L. Lozano (2013) la define como el cumplimiento
de las caracteristicas de un producto o servicio que busca eliminar lo malo del
mismo Yy evitar repetir estos errores. Por otra parte, Gill (2009) explica que la
calidad esta orientada a cumplir con las expectativas del cliente.

Dimensién Precio, Stanton, Etzel, y Walker (2007) sostienen sobre el precio
gue deben ser congruentes e ir acorde al servicio brindado ya que las personas
perciben en muchas ocasiones el precio merecido para cada producto y si un
servicio 0 producto no satisfacen sus deseos o requerimientos no volvera a
consumir dicho producto o servicio ya que este percibira que invirtié su dinero

en vano.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

La investigacion segun su tipo fue basica sustantiva ya que segin Muntané
(2020) menciona que todo el conocimiento es adquirido de la investigacion teodrica,
respaldado por lo diferentes autores que incrementan los conocimientos con las
investigaciones logradas de las cuales fueron citadas para reforzar lo que se ha
tratando de investigar.

Segun su alcance fue transeccional ya que se estudié la problematica en un
tiempo determinado donde se dio solucién dentro de este periodo con la misma
poblacién. Es asi que, Hernandez et al., (2018) menciona que el estudio se da en un
momento especifico donde el estudio puede ser de una comunidad, una situacion o

un evento.

Segun su nivel fue correlacional, ya que en el estudio realizado se encontro
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en un tiempo
determinado. Es asi que, Hernandez et al., (2018) indica que para una correlacion no

es necesario que exista causales o las variables estén vinculadas.

Segun su enfoque fue cuantitativo, definido por Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) los datos obtenidos de las muestras son importantes para un estudio
ya que se le dara un valor medible y una respuesta mas precisa donde el investigador
no puede manipular o interferir en los resultados. Asimismo, Hernandez et al. (2018)
menciona que las muestras probabilisticas que se obtienen en el enfoque cuantitativo
son esenciales en los disefios de las investigaciones que utilizan como herramienta
de recoleccidon de datos a las encuestas, para generalizar las respuestas de una

poblacién.
Estas muestras estuvieron caracterizadas porque todos sus elementos tienen

una probabilidad similar al inicio de ser elegidos, motivo por el cual los valores de la

poblacién tuvieron elementos muestrales similares debido a que sus mediciones
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fueron estimaciones muy precisas del conjunto total. Esta precisién estuvo sujeto al

error estandar o también denominado error de muestreo.

El disefio fue no experimental, segin Hernandez et al., (2018) en un
experimento, generalmente el investigador elabora un escenario en el cual expone
varios individuos o casos, los cuales son expuestos a una serie de tratamientos o
estimulos preparados con la finalidad de observar y evaluar los efectos o reacciones
de estos individuos a la aplicacion de estos estimulos. En otras palabras, en un

experimento, se prepara una realidad.

Segun su dimensién fue temporal, Hernandez et al., (2018) los autores del
presente libro clasifican este tipo de investigacion por su dimension temporal o por el

numero de periodos de tiempo en los cuales los datos han sido obtenidos.

En algunos casos, las investigaciones se centran en dos puntos principales:

Analizar la modalidad o el nivel de las variables en un momento especifico.
Evaluar la situacion, comunidad, evento, fendmeno o contexto en un periodo

de tiempo.

3.2 Variables y operacionalizacion

Para la variable independiente: Marketing digital, segun Selman (2017) es una
estrategia de mercadeo donde los especialistas pueden ver en tiempo real las
conversiones que resultan de las publicaciones de contenido, videos, imagenes e
informacion sobre un producto o servicio donde en base a ello se puede obtener
informacion valiosa de que es lo que le atrae mas al cliente o seguidor y porque medio
realiza las compra. asi mismo, Macia (2017) son funciones que realizamos en internet
usando las diferentes estrategias para poder promocionar, ofrecer y vender los
productos o servicios brindados y mediante los contenidos en referencia a lo ofertado
poder generar el reconocimiento de la marca. Asi mismo, Kotler y Armstrong (2017)

la definen como el proceso en el cual los usuarios y ofertantes consiguen lo que
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necesitan o desean dentro de un mismo entorno virtual intercambiando valor entre

ellos.

Para la operacionalizacion de esta variable independiente se establecieron 4
dimensiones con 11 indicadores que son los siguientes: El dinamismo, la experiencia,
la persuasion, la intercomunicacion, la progresion, la perceptibilidad, persuabilidad,
transmision, el contenido informativo, el compromiso y el dialogo automético; que
estan representados en 16 items de un instrumento cuya herramienta de medicion es
la escala Likert y cuyo tipo sera ordinal; donde las respuestas estan sefialadas como
totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo representados mediante una escala con tres valores,

bueno, regular y malo.

Para la variable dependiente: Posicionamiento, donde Kotler y Armstrong (2017)
lo definen como el conjunto de apreciaciones, sensaciones y sentimientos que tienen
en referencia a un producto a diferencia de lo ofertado por la competencia. Asimismo,
se puede definir al posicionamiento como el acto de proyectar la oferta y el perfil o
imagen de una organizacion donde se logre que la marca tenga un lugar singular y
privilegiado en la mente del consumidor objetivo. asi mismo, Martin (2021) en base al
posicionamiento, los usuarios escogen a las marcas que se acomodan a sus estilos o
preferencias, creando en ellos emociones para asa lograr que los posicionen en su
mente a la hora de hacer la comparacion con cualquier otro producto de diferente

marca.

Para la operacionalizacion de esta variable dependiente se establecieron 3
dimensiones distribuidas en 8 indicadores que son los siguientes: La confianza, la
diferenciacion, disefio de la infraestructura, servicio, tiempo de atencion, satisfaccion,
productos, durabilidad, descuentos, caracteristicas y propiedades del servicio; los
cuales estan representados en 17 items de un instrumento cuya herramienta de
medicién es la escala Likert y serd de tipo ordinal; donde las respuestas estan
sefialadas como totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo representados mediante una escala con

tres valores, bueno, regular y malo.

28



3.3 Poblacién (Criterios de seleccion), muestray muestreo

Poblacion: En la presente investigacion se han considerado el estudio en los 58
clientes del Policlinico Inmaculada Concepcion. Segun Pineda et al (1994:108)
indican que la poblacién puede ser constituida por un conjunto de objetos, personas,
nacimientos, etc. De donde se desee iniciar una investigacion partiendo de un dato en
especifico. asi mismo, Lopez (2004) menciona que nuestro universo de investigacion
puede ser de editoriales, estaciones radiales, personas y todo lo que tenga consigo

un grupo de investigacion.

Criterios de inclusion: Dentro de los criterios a considerar para la poblacion
gue fue parte del presente estudio estuvieron los clientes con un rango de edad entre
los 15 a 35 afios que viven en zonas aledafas al Policlinico, ya que los clientes dentro
de este rango de edad son mas activos en el entorno digital. Es por ello que Lomelin,
Gutiérrez y Nava (2022) indican que la poblacion mas activa en las plataformas
digitales son los millennials donde se evidencia un alto consumo de contenidos y

videos de informacién para poder adquirir un servicio o producto.

3.4 Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas: Para la obtencién de la informacion de la presente investigacion se
utilizo la técnica de la encuesta. Galindo (1998) indica que la encuesta es usada
indispensablemente para conocer la situacibn o comportamiento de un grupo
especifico de personas ya que en base a los resultados se podra tomar decisiones

inteligentes.

Instrumentos: La presente investigacion utiliz6 el cuestionario como
instrumento para la recoleccion de datos. Segun Lizan et al., (2009) para determinar
gue instrumento se debe aplicar primero se debe tener claro los objetivos a cumplir
con la hipétesis planteada ya que segun la muestra o poblacion objeto de investigacion

deberan ser adaptados a dicha medicion para obtener los resultados requeridos.

Validez y confiabilidad: Para Lizan et al, (2009), la validez es el grado o

resultado en el que mide en su totalidad todo aquello para lo cual se ha implementado,
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asi mismo menciona que esta validez debe estar relacionada con la hipotesis

planteada ya que con ello se justificara el resultado.

Validez por juicio de expertos del instrumento

Tabla 1.

Validez por juicio de expertos del instrumento marketing digital

N°  Nombres y apellidos del experto Nivel académico Sentencia
1 Luis Gomez Achocalla Magister Aplicable

2 José Luis Veintemilla Sanchez Doctor Aplicable

3 Farfan Valdivia Doris Magister Aplicable
Tabla 2.

Validez por juicio de expertos del instrumento Posicionamiento

N°  Nombres y apellidos del experto Nivel académico Sentencia
1 Luis Gomez Achocalla Magister Aplicable

2 José Luis Veintemilla SGnchez Doctor Aplicable

3 Farfan Valdivia Doris Magister Aplicable

3.5 Procedimientos

Maria A. Molina, Marisol M., Rafael O. y Jorge Alfredo E. (2016) Mencionan que

los procedimientos son programaciones por el cual se estableceran el manejo de las

futuras funciones. Es asi que, Para la aplicacion del instrumento de recoleccion de

datos, se coordiné previamente con el director del policlinico, quien ya dio su
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autorizacion para el desarrollo del presente trabajo; asimismo, el periodo de tiempo
durante el cual se hizo la recoleccién de informacion sera de 2 semanas, en diferentes

horas del dia.

3.6 Método de analisis de datos

Una vez obtenida la informacion recolectada a través de la encuesta, se
prepard una pequefia base de datos en Microsoft Excel, donde luego se migré al
programa estadistico SPSS que permitié realizar el procesamiento estadistico de la
informacién que nos permitié conocer los valores de nuestras dimensiones. Como
resultado se obtuvo una correlacién alta positiva de 0.874 entre el marketing digital y
posicionamiento de marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. con una
significancia de 0,000 que es menor a 0.05 donde se rechaza la hipétesis nula (HO) y

se acepta la hipotesis alterna (H1).

3.7 Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion cumplié con los tres principios éticos que rige
toda investigacion cientifica que son las siguientes: El respeto por las personas, que
considera que todas las personas son libres de participar en el presente trabajo de
investigacion, por lo que ninguna de las personas que participan en la presente
investigacion esta siendo obligada a responder el instrumento de recoleccion de datos,
el segundo principio es el de la beneficencia, que comprende la utilidad para la
sociedad del presente trabajo y finalmente el principio de la justicia que sostiene que
todos los participantes tienen el mismo tratamiento durante el proceso de

investigacion.
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V. RESULTADOS

4.1Anélisis descriptivo
Analisis descriptivo del objetivo general
“‘Determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. —2022”.

Tabla 3.

Tabla cruzada, relacion entre Marketing Digital y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Total
Malo Regular Bueno
Recuento 5 7 0 12
Recuento
Malo 1,0 3,7 7,2 12,0
esperado
% del total 8,6% 12,1% 0,0% 20,7%
Recuento 0 11 16 27
Marketing Recuento
o Regular 2,3 8,4 16,3 27,0
digital esperado
% del total 0,0% 19,0% 27,6% 46,6%
Recuento 0 0 19 19
Recuento
Bueno 1,6 5,9 11,5 19,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 32,8% 32,8%
Recuento 5 18 35 58
Recuento
Total 50 18,0 35,0 58,0
esperado
% del total 8,6% 31,0% 60,3% 100,0%

A continuacion, se muestra la tabla 3 donde observamos la relacion entre el
Marketing Digital y Posicionamiento de la Marca del Policlinico Inmaculada
Concepcidon E. I. R.L. EIl 20.7% de los clientes encuestados indicaron que el marketing
digital es bajo, de los cuales observamos que en el nivel bajo tiene un porcentaje del
8.6%, y 12.1% indicacion que es media. El 46.6% de los clientes encuestados indican
gue el Marketing Digital es medio, donde el 19.0% de los encuestados indican que el

marketing digital es medio y el 27.6% indicacién que el marketing digital es alto. El
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32.8% de los clientes encuestados indicaron que el marketing digital es alto. Se
concluye que, del 100.0% de los clientes encuestados, cualquier sea el nivel de
Marketing digital, el 8.6% indican que el posicionamiento de marca esa baja, el 31.0%
indican que es media y el 60.3% indican que es alto.

Andlisis descriptivo del primer objetivo especifico

“‘Determinar relacion entre flujo y el posicionamiento en la marca del Policlinico

Inmaculada Concepcion E.I.R.L. -2022”

Tabla 4.

Tabla cruzada, relacion entre Flujo y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Total
Malo Regular Bueno
Recuento 5 10 3 18
Recuento
Malo 1,6 5,6 10,9 18,0
esperado
% del total 8,6% 17,2% 5,2% 31,0%
Recuento 0 8 13 21
) Recuento
Flujo Regular 1,8 6,5 12,7 21,0
esperado
% del total 0,0% 13,8% 22,4% 36,2%
Recuento 0 0 19 19
Recuento
Bueno 1,6 5,9 11,5 19,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 32,8% 32,8%
Recuento 5 18 35 58
Recuento
Total 50 18,0 35,0 58,0
esperado
% del total 8,6% 31,0% 60,3% 100,0%

Asi mismo podemos observar la relacion entre el Posicionamiento de marcar y
el flujo del policlinico Inmaculada Concepcién E.l.LR.L. El 31.0% de los clientes
encuestados confirman que el Posicionamiento es bajo, de los cuales 8.6% de los

clientes encuestados indican que es bajo, el 17.2% indican que el nivel del flujo es
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medio y el 5.2% indican que el flujo es alto. El 36.2% de los clientes encuestados

indicaron que el Posicionamiento es medio, donde el 13.8% de los encuestados

indican que es medio y el 22.4% indican que el flujo es bueno.

El 32.8% de los clientes encuestados indican que el flujo es bueno. Se puede

culminar que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera que sea el nivel del

Posicionamiento, el 8.6% de los encuestados indican que el nivel del flujo bajo, el

31.0% indican que el nivel del flujo es medio y el 60.3% de los encuestados

confirmaron que el nivel de flujo es alto.

Analisis descriptivo del segundo objetivo especifico

“‘Determinar la relacion entre el feedback y el posicionamiento de la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. -2022”.

Tabla 5.

Tabla cruzada, relacion entre el Feedback y el Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Total
Malo Regular Bueno
Recuento 5 9 1 15
Recuento
Malo 1,3 4,7 9,1 15,0
esperado
% del total 8,6% 15,5% 1,7% 25,9%
Recuento 0 9 15 24
Recuento
Feedback Regular 2,1 7,4 14,5 24,0
esperado
% del total 0,0% 15,5% 25,9% 41,4%
Recuento 0 0 19 19
Recuento
Bueno 1,6 5,9 11,5 19,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 32,8% 32,8%
Recuento 5 18 35 58
Recuento
Total 5,0 18,0 35,0 58,0
esperado
% del total 8,6% 31,0% 60,3% 100,0%
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Podemos observar larelaciéon entre el feedback y el Posicionamiento de la marca
del policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. El 25.9% de los clientes encuestados
confirman que el Posicionamiento es bajo, de los cuales 8.6% de los clientes
encuestados indican que el nivel del feedback es bajo, el 15.5% indican que el nivel
del feedback es medio y el 1.7% indican que el feedback es alto. El 41.4% de los
clientes encuestados indicaron que el Posicionamiento es medio, donde el 15.5% de
los encuestados indican que es medio y el 25.9% indican que el feedback es alto.

El 32.8% de los clientes encuestados indican que el feedback tiene un nivel alto.
Se puede culminar que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera que sea el
nivel del Posicionamiento, el 8.6% de los encuestados indican que el nivel del
Feedback es bajo, el 31.0% indican que el nivel del flujo es medio y el 60.3% de los

encuestados confirmaron que el nivel de flujo es alto.

Andlisis descriptivo del tercer objetivo especifico
“‘Determinar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de la marca

del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. - 2022”

Tabla 6.

Tablas cruzadas, relacion entre Funcionalidad y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Malo Regular Bueno
Recuento 5 10 6 21
Recuento
Malo 1,8 6,5 12,7 21,0
esperado
% del total 8,6% 17,2% 10,3% 36,2%
Recuento 0 8 10 18
] ] Recuento
Funcionalidad Regular 1,6 5,6 10,9 18,0
esperado
% del total 0,0% 13,8% 17,2% 31,0%
Recuento 0 0 19 19
Recuento
Bueno 1,6 59 11,5 19,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 32,8% 32,8%
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Recuento 5 18 35

Recuento

Total 50 18,0 35,0
esperado
% del total 8,6% 31,0% 60,3%

58

58,0

100,0%

Podemos observar la relacion entre la funcionalidad y el Posicionamiento de la
marca del policlinico Inmaculada Concepcién E.ILR.L. El 36.2% de los clientes
encuestados confirman que el Posicionamiento es bajo, de los cuales 8.6% de los
clientes encuestados indican que el nivel de la funcionalidad es bajo, el 17.2% indican
gue el nivel de la funcionalidad es medio y el 10.3% indican que la funcionalidad es

alta.

El 31.0% de los clientes encuestados indicaron que el Posicionamiento es medio,
donde el 13.8% de los encuestados indican que es medio y el 17.2% indican que la
funcionalidad es alta. El 32.8% de los clientes encuestados indican que la
funcionalidad tiene un nivel alto. Se puede culminar que del 100% de los clientes
encuestados, cualquiera que sea el nivel del Posicionamiento, el 8.6% de los
encuestados indican que el nivel de la funcionalidad es bajo, el 31.0% y el 60.3% es

alto.
Andlisis descriptivo del cuarto objetivo especifico

“‘Determinar la relacion que existe entre la fidelizacién y el posicionamiento en la

marca del Policlinico Inmaculada Concepcién E.I.R.L. — 2022”
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Tabla 7.

Tabla cruzada, relacion entre Fidelizacion y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca Total
Malo Regular Bueno
Recuento 5 12 7 24
Recuento
Malo 2,1 7,4 14,5 24,0
esperado
% del total 8,6% 20,7% 12,1% 41,4%
Recuento 0 6 9 15
o Recuento
Fidelizacion Regular 1,3 4,7 9,1 15,0
esperado
% del total 0,0% 10,3% 15,5% 25,9%
Recuento 0 0 19 19
Recuento
Bueno 1,6 5,9 11,5 19,0
esperado
% del total 0,0% 0,0% 32,8% 32,8%
Recuento 5 18 35 58
Recuento
Total 50 18,0 35,0 58,0
esperado
% del total 8,6% 31,0% 60,3% 100,0%

Podemos observar la relacion entre la fidelizacidén y el Posicionamiento de la marca
del policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. El 41.4% de los clientes encuestados
confirman que el Posicionamiento es bajo, de los cuales 8.6% de los clientes
encuestados indican que el nivel de la fidelizacion es bajo, el 25.9% indican que el
nivel de la fidelizacion es medio, donde el 10.3% indica que la fidelizacion es media y

el 15.5% indica que es buena.

El 32.8% de los clientes encuestados indican que la fidelizacion tiene un nivel alto.
Se puede culminar que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera que sea el
nivel del Posicionamiento, el 8.6% de los encuestados indican que el nivel de la
funcionalidad es bajo, el 31.0% y el 60.3% es alto.

4.2 Andlisis inferencial

Prueba de hipotesis general
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Ho: No hay relacion entre Marketing Digital y posicionamiento en la marca del
Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. — 2022
H1: Existe relacion entre Marketing Digital y posicionamiento en la marca del
Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. — 2022

Tabla 8.

Correlaciones: hipétesis general

Marketing Posicionamiento
digital de marca
Coeficiente
] 1,000 ,874**
) . de correlacion
Marketing digital . )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 58 58
Spearman Coeficiente
- . . ,874% 1,000
Posicionamiento de correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 58 58

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

En la tabla 8, al aplicar el Rho de Spearman para obtener la correlacién, como
resultado obtuvimos el 0.874 donde muestra una correlacion positiva alta entre
Marketing Digital y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcion E.I.R.L., la correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral, por otro lado,
el nivel de significancia fue de 0,000 que es menor a 0,05, donde se rechaza la
hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, hay
correspondencia entre el Marketing Digital y posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.1.R.L.

Prueba de la primera hipotesis especifica

Ho: No hay relacién entre el Flujo y posicionamiento en la marca del Policlinico

Inmaculada Concepcién E.I.R.L. — 2022.
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H1: Existe relacidén entre el Flujo y posicionamiento en la marca del Policlinico

Inmaculada Concepcion E.I.R.L. — 2022

Tabla 9.

Correlaciones: hipétesis especifica 1

Posicionamiento

Flujo
de marca
Coeficiente de
. 1,000 ,869**
) correlacion
Flujo ) )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 58 58
Spearman Coeficiente de
o ) » ,869** 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 58 58

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

En la tabla 9, al aplicar el Rho de Spearman para obtener la correlacién, como
resultado obtuvimos el 0.869 donde muestra una correlacion positiva alta entre el Flujo
y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L., la
correlacién es significativa al nivel 0,01 bilateral, por otro lado, el nivel de significancia
fue de 0,000 que es menor a 0,05, donde se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta
la hipdtesis alterna (H1); por lo tanto, hay correspondencia entre el Flujo y

posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcién E.I.R.L.
Prueba de la segunda hipoétesis especifica
Ho: No hay relacién entre el Feedback y posicionamiento en la marca del
Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. — 2022.

H1: Existe relacion entre el Feedback y posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. — 2022
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Tabla 10.

Correlaciones: hipétesis especifica 2.

Posicionamiento

Feedback
de marca
Coeficiente de
. 1,000 ,859**
correlacién
Feedback ) )
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 58 58
Spearman Coeficiente de
- . » ,859** 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 58 58

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

En la tabla 10, al aplicar el Rho de Spearman para obtener la correlacion, como

resultado obtuvimos el 0.859 donde muestra una correlacion positiva alta entre el

Feedback y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion

E.l.LR.L., la correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral, por otro lado, el nivel de

significancia fue de 0,000 que es menor a 0,05, donde se rechaza la hipotesis nula

(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, hay correspondencia entre el

Feedback y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcién

E.lLR.L.

Prueba de la tercera hipotesis especifica

Ho: No hay relacién entre el Funcionalidad y posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. — 2022.

H1: Existe relacién entre el Funcionalidad y posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. — 2022
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Tabla 11.

Correlaciones: hipotesis especifica 3

Funcionalidad

Posicionamiento

de marca
Coeficiente de
. 1,000 ,817%*
) ) correlacion
Funcionalidad ) )
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 58 58
Spearman Coeficiente de
o ) ) ,817%* 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 58 58

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

En latabla 11, al aplicar el Rho de Spearman para obtener la correlacién, como

resultado obtuvimos el 0.817 donde muestra una correlacién positiva alta entre la

Funcionalidad y el posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion

E.l.LR.L., la correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral, por otro lado, el nivel de

significancia fue de 0,000 que es menor a 0,05, donde se rechaza la hipotesis nula

(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, hay correspondencia entre la

Funcionalidad y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion

E.lLR.L.

Prueba de la cuarta hipotesis especifica

Ho: No hay relacion entre la Fidelidad y el posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.ILR.L.

H1: Existe relacion entre la Fidelidad y el posicionamiento en la marca del

Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L.
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Tabla 12.

Correlaciones: hipétesis especifica 4.

Posicionamiento

Fidelizacién
de marca
Coeficiente
L, 1,000 ,878**
o de correlacién
Fidelizacién ) )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 58 58
Spearman Coeficiente
. . » ,878** 1,000
Posicionamiento de correlacién
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 58 58

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

En la tabla 12, al aplicar el Rho de Spearman para obtener la correlacion, como
resultado obtuvimos el 0.878 donde muestra una correlacion positiva alta entre la
Fidelizacion y el posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion
E.l.LR.L., la correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral, por otro lado, el nivel de
significancia fue de 0,000 que es menor a 0,05, donde se rechaza la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, hay correspondencia entre la
Fidelizacion y el posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion
E.LR.L.

V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue el “Determinar la relacién del marketing
digital y el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion
E.l.LR.L.-2022” un tema que se considera muy importante ya que hoy en dia debido a
los dltimos acontecimientos mundiales la manera de llegar a las empresa que brindan
productos o servicios a cambiado la manera de realizar la busqueda a través de las
diferentes plataformas y redes digitales donde se interactla directamente con la
empresa 0 negocio que se encuentre mejor posicionada gracias a las bondades que

ofrece el marketing digital.
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Los consumidores cada vez son mas exigentes en la rapidez de respuesta y
envio de productos solicitados, es por ello se debe innovar e implementar nuevas

estrategias de marketing que permita sobre salir de entre los competidores directos.

En ese sentido en la tabla 8 se observa que el coeficiente de correlacion dio
como resultado el 0,874 y la significancia de 0,000, lo cual indica que hay una relacion
alta entre el marketing digital y el posicionamiento, en ese sentido se llegé a la
conclusion: que el P valor = 0,000 donde es menor que 0,05 es asi que se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Se concluye que la relacion es alta entre el marketing digital y el posicionamiento
de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L., es por ello que se debera
considerar la aplicacion del marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
marca del policlinico quien ha tenido la disminucion de clientes en estos ultimos afos
debido a las restricciones de atencion personalizada a consultas y el surgimiento de

nuevos competidores directos.

En referencia al objetivo especifico 1; Determinar relacion entre flujo y el
posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.LR.L. en la
tabla 9 se observa que el coeficiente de correlacion fue de 0,869 y la significancia de
0.000, en ese sentido se concluye que existe un nivel de relacion alta entre las
variables.

El presente estudio responde a lo mencionado por Moreira (2021) donde se
realizo la investigacion sobre el Marketing digital y posicionamiento de la marca donde
los resultados demostraron que existe relacion con nivel alto entre las variables, donde
el valor de p < 0,05, coeficiente de relacion es 0,742 entre las variables, como
resultado se demostré una relacion entre la variable marketing digital y la variable del

posicionamiento.
En ese sentido se valora el uso del marketing tradicional que en su tiempo obtuvo

buenos resultados sin embargo para la empresa Imporcorporation S.A. urge la

implementacion del marketing digital para que los clientes tengan una mejor cercania

43



con la empresa recibiendo una respuesta mas rapida, asi mismo las oficinas deberan
estar articuladas con informacién actualizada ya que para mejorar el posicionamiento
de la marca se debe publicar informacion actualizada y de interés para el mercado

meta.

En referencia al objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el feedback y
el posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcién E.I.R.L.

Tal como lo sefialo Moreira (2021) en su investigacion donde busco la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento, llego a la conclusién que la empresa
debe implementar el marketing digital para fortalecer y crear confiabilidad de los
productos que no tiene buena acogida de entre otros productos por su origen de
procedencia, es por ello que el marketing digital se encargara de masificar mayor
informacion sobre el producto y asi reducir las dudas o desconfianza que tienen los
clientes y posibles consumidores de la empresa Imporcorporation S.A. con el fin de
posicionarla para tener los mismos 0 mejores margenes de ventas que los otros

productos similares de la competencia.

En ese mismo sentido, Nontol (2020) en su investigacion donde su objetivo fue
determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento, llego a la
conclusién que la empresa debe tener como prioridad la implementacion de un area
de marketing que se encargue de la publicidad en los distintos medios digitales con el
fin de tener mejor presencial y posicionamiento de marca ademas de tener una

comunicacion directa con los internautas para cerrar ventas ya sean offline u online.

También demuestra un nivel de correlacion regular entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca segun investigacion realizada.

Asi también, Ramirez (2021) llego a la conclusion sobre la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa, debe tomar mayor importancia
a marketing digital quien les permitira tener mayor acercamiento con sus clientes para
saber cudles son sus preferencias y continuidad de compras teniendo presente que

existen competidores directos que haran todo lo posible por llamar la atencién de sus
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clientes aplicando las herramientas digitales que estan siendo ignoradas en su
aplicacion.

Continuamos con Paredes (2021) quien en su investigacion realizada a la
empresa Stilindgraf S.A. Llego al término que las redes sociales son importantes para
tener mayor comunicacion con los clientes de la empresa donde se puede medir el
nivel del alcance que tienen las publicaciones, las interacciones con las publicaciones,
el registro de nuevas visitas y el comportamiento de compras que tienen las personas
para asi saber que productos podemos tienen mayor acogida y que medios seguros

de compras podemos ofrecer a los clientes.

También, Rojas (2021) investigacion realizada a la empresa Mi Despensa
dedicada a la venta de abarrotes llego a la conclusion que no es suficiente las
promociones o descuentos que pudieran dar a los consumidores, el no tener presencia
en las diferentes plataformas digitales crea una gran desconfianza ya que los
consumidores no perciben que la informacion de la empresa sea real y confiable, asi
mismo indica la gran importancia de la implementacion del marketing digital para mejor
el posicionamiento de la marca ya tiene un nivel bajo por la nula presencia en las

diferentes redes sociales que son hoy en dia usadas por miles de personas.

En referencia a las correlaciones ubicadas en los antecedentes, mencionamos
la compatibilidad de resultados obtenidos en la investigacion realizada en mencién a
la relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca, donde el valor fue de

0,874, alto con el estadistico Rho de Spearman.

Donde asi mismo Romero (2019), en la investigacion donde tuvo como propdsito
determinar la relacién el nivel del marketing digital y el nivel del posicionamiento de
marca de Cifen Peru donde al aplicar el Rho de Spearman dio como resultado un nivel

de correlacién media baja de 0,345.
Asi también con Alarcén (2021) quien en su investigacién busco establecer la

relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca donde al aplicar el

Rho de Spearman dio como resultado un nivel de correlacién de 0,003 concluyéndose
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una correlacién nula. Igualmente, Ramirez (2021) donde busco en la investigaciéon
determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de la
empresa Embutidos El Rico, al aplicar la Rho de Spearman dio como resultado un
nivel de correlacion baja de 0,033. Asi también, Nontol (2020) quien en su
investigacion propuso el marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca
de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, donde al aplicarse el Rho
de Spearman arrojo como resultado el nivel de correlacion entre el marketing digital y
el posicionamiento fue de 0,384 una correlacion significativa.

En referencia a la hipétesis general: El marketing digital tiene relacion con el
posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcién E.I.R. donde al
aplicarse el estadistico Rho de Spearman dio como resultado el nivel de significancia
bilateral de 0,000 (0,000 < 0,05) para lo cual se acepta la hipétesis alterna (H1) y se
rechaza la hipoétesis nula (HO), en ese sentido si aplicamos el marketing digital a la
marca del policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L., mejorara el posicionamiento de

la marca en la mente del consumidor atrayendo a nuevos clientes.

Asi también, Romero (2019) en su estudio tuvo como resultado similar donde se
planted la hipotesis general: Existe relacion entre el nivel del marketing digital y el nivel
de posicionamiento de la marca, donde la aplicacion de Rho de Spearman dio como
resultado una correlacion media baja de 0,345 y una significancia bilateral de 0,007

donde se rechaza la hipotesis nula y se acepto la hipoétesis alterna.

Luego, Moreira (2021) donde en su estudio tuvo como resultado en su hipotesis
planteada: Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa, donde al aplicar el Rho de
Spearman dio como resultado una correlacion moderada de 0,628 y la significancia
bilateral de 0,000 (0,000 < 0,05), donde se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula. En ese sentido al aplicarse el marketing digital las ventas subiran para
la empresa y tendran un mejor posicionamiento de marca donde lograran resaltar de
entre sus competidores teniendo mayor visibilidad en las diferentes plataformas

digitales.
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VI.

CONCLUSIONES

. Como resultado de la investigacion realizada en referencia al objetivo

general se concluye que hay relaciéon entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca del Policlinico Inmaculada Concepcién E.I.LR.L.
Callao-2022, de acuerdo al resultado de Rho de Spearman donde la

correlacion es positiva alta de 0,874.

. De igual manera, del primer objetivo especifico se establecié una relacién

entre el flujo y el posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcion E.ILR.L. — 2022, donde como resultado al aplicar el Rho de

Spearman da una correlacion alta de 0,8609.

. Asi mismo, en el segundo objetivo especifico se establecio relacion entre el

Feedback y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcion E.I.R.L. — 2022, donde al aplicar el Rho de Spearman, arrojo

como resultado una correlacion alta buena de 0,859.

. De igual modo en el tercer objetivo especifico se establecio relacion entre

el Funcionalidad y posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcién E.ILR.L. — 2022, donde al aplicar el Rho de Spearman, arrojo

como resultado una correlacion alta buena de 0,817.

. Finalmente, en el cuarto objetivo especifico se establecid relacion entre la

Fidelidad y el posicionamiento en la marca del Policlinico Inmaculada
Concepcidén E.I.LR.L., donde al aplicar el estadistico Rho de Spearman, dio

como resultado una correlacién alta buena de 0,878.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al Director General del policlinico Inmaculada Concepcion que
invierta e implemente un area de marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la marca del policlinico y con ello pueda acrecentar los clientes que seran atraidos
mediante las diferentes plataformas digitales, logrando asi reaperturar las diferentes
areas que tuvieron que cerrar a causa de la pandemia, asi mismo pueda diferenciarse
de los competidores directos que tiene dentro de su distrito quienes vienen aplicando
el marketing digital donde obtuvieron grandes beneficios.

Se recomienda al director general realizar la contrataciéon de un especialista en
disefio grafico donde se encargue de ver la distribucion, colorimetria, contenido de
informacion y disefio de flyers que se pueda publicar para atraer del navegante y tener

un buen flujo.

Se recomienda al director general que tome importancia en la creacion redes
sociales para el policlinico donde podréa interactuar en tiempo real con los posibles
clientes interesados en los servicios que brinda y asi poder obtener datos importantes
para generar una base de datos y poder realizar en adelante envié de informacion

relevante a los interesados y clientes para crear un feedback con ellos.

Se recomienda al director general realizar la contratacion de un especialista en
creacion de pagina web donde se cree una pagina que tenga una buena Funcionalidad
donde sea dinamico y sencillo de interactuar, pudiendo ser manejado por personas de
cualquier edad que requiera de los servicios que se brinda, asi mismo se muestre
informacion, videos y testimonios del buen servicio que brinda el policlinico para asi
captar la atencién de nuevos clientes, también la implementacién de los diferentes

medios de pago para crear confiabilidad.
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Se recomienda al Director General del policlinico que de mayor importancia a
capacitacion de la persona que atendera a las consultas que llegaran por las diferentes
plataformas digitales donde se creara los perfiles del policlinico, también que tome
muy en cuenta que la atencién al cliente debe ser rapida y cordial para asi fidelizar a
los futuros clientes que serdn quienes recomienden la buena atencion y calidad del

servicio.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Linea De Investigacion: Modelo De Herramientas Gerenciales

Titulo: Marketing Digital Y Posicionamiento De La Marca Del Policlinico Inmaculada Concepcion E.I.R.L. Callao-2022

Autor: Andrea Stefania Gomez Quispe

PROBLEMA
PRINCIPAL

OBJETIVO
PRINCIPAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

Variables e indicadores

¢ Existe relacién entre
el marketing digital y
el posicionamiento de
la marca del Policlinico
Inmaculada
Concepcién E.I.LR.L.
Callao-20227?

Determinar la relacion
del marketing digital y
el posicionamiento de
la marca del Policlinico
Inmaculada
Concepcién E.I.LR.L.
Callao-2022

El marketing digital tiene
relacion con el
posicionamiento de la
marca del Policlinico
Inmaculada Concepcién
E.l.R.L. Callao-2022

Variable 1: Marketing Digital

Dimensiones Indicadores Iltems Escala de Medicion Niveles y rangos
Dinamico
Flujo Experiencia 1-5
Persuasion
eedback Intercomunicacion - ESCALA DE LIKERT
eedbac - -Totalmente de acuerdo
Progresion - De acuerdo BUENO 60 - 80
NI dfe‘;‘;‘é‘jggo”' ®" | REGULAR 38 - 59
Perceptible En d q
-En desacuerdo MALO 16 - 37
- Totalmente en
Funcionalidad Persuabilidad 10-13 desacuerdo
Transmitir
Contenido informativo
Fidelizacion 14 - 16
Compromiso




Respuesta rapida

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ; i L :
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS variable 2+ Posicionamiento de marca
¢Existe relacion entre | Determinar relacion " g Dimensiones Indicadores items | Escalade Medicion | Niveles y rangos
el flujoy el entre flujo v el El flujo tiene relacién con
posicionamiento de la | posicionamiento enla | el posicionamiento de la )
marca del Policlinico marca del Policlinico marca del Policlinico Confianza
Inmaculada Inmaculada Inmaculada Concepcion
Concepcion E.IL.R.L. Concepcion E.IL.R.L. E.l.R.L. Callao-2022 Competencia Diferenciacion 1-5
Callao-20227? Callao-2022
Servicio ESCALA DE LIKERT
¢, Existe relacién entre | Determinar la relacion . -Totalmente de acuerdo
el feedback vy el entre el feedback y el Elr;?aecciift;gcclégeer;e . - De acuerdo BUENO 63 - 85
ici i ici i Satisfaccion _Ni i
posmonamlen.to'd.e la p05|C|onam|en'to,d(.e la posicionamiento de la Ni de acuerdo ni en REGULAR 40 - 62
marca del Policlinico marca del Policlinico del Policlini desacuerdo
Inmaculada Inmaculada marcall de EO IClinico Calidad Innovacién 6-12 -En desacuerdo
Concepcién E.I.LR.L. Concepcién E.I.LR.L. Inrlg?c';f éaugg(.:zegglzon - Totalmente en MALO 17 - 39
Callao-20227? Callao-2022 T desacuerdo
Servicio
Promocion
¢, Existe relaciéon entre | Determinar la relaciéon . . . Precio 13-17
: ; . ; La funcionalidad tiene
la funcionalidad y el | entre la funcionalidad y Descuento

posicionamiento de la
marca del Policlinico
Inmaculada
Concepcién E.I.LR.L.
Callao-2022?

el posicionamiento de
la marca del Policlinico
Inmaculada
Concepcién E.I.LR.L.
Callao-2022

relaciéon con el
posicionamiento de la
marca del Policlinico
Inmaculada Concepcién
E.l.R.L. Callao-2022

¢, Existe relacién entre
la fidelizacion y el
posicionamiento de la
marca del Policlinico
Inmaculada

Determinar la relacion
gue existe entre la
fidelizacién vy el
posicionamiento en la
marca del Policlinico

La fidelizacion tiene
relacién con el
posicionamiento de la
marca del Policlinico




Concepcion E.IL.R.L.

Inmaculada

Inmaculada Concepcion

Callao-20227? Concepcion E.ILR.L. E.ILR.L. Callao-2022
Callao-2022
Tipo y disefio de
investigacion Poblacién Técnicas e instrumentos
VARIABLE 1: Marketing
digital
Técnicas : Encuestas
Instrumentos:
Cuestionarios
Tipo : Basica AL~JtOI’Z Habyb Selman
) . Afo: 2017
Alcance temporal: ; ) .
) Monitoreo: Validez y
Transeccional confiabilidad
Nivel: Correlacional Poblacion : 58

Enfoque: Cuantitativa
Disefio: Transversal -
no correlacional

Ambito de aplicacion:
Clientes del Policlinico
Inmaculada Concepcién

VARIABLE 2:
Posicionamiento
Técnicas: Encuestas
Instrumentos:
Cuestionarios




Autor: Philip Kotler Y
Gary Armstrong

Afio: 2017

Monitoreo: Validez y
confiabilidad

Ambito de aplicacion:
Clientes del Policlinico
Inmaculada Concepcion




Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing Digital

Escal
Variable Definition conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores >ca .a.c,ie
medicion
El marketing digital es Dinamico
definido por Selman . .
(2017) como un El marketntlg digital Flujo Experiencia
. . abarca diversos
conjunto de estrategias .
de mercadeo que se aspectos relacionados »
realizan en el entorno a la promocion del ersuacion
. .. producto o servicio e ESCALA DE
virtual con la finalidad . L L
. involucra a principios Intercomunicacion LIKERT
de que el usuario de .
. orientados dentro del Feedback -Totalmente
nuestros medios ; dicital | » d d
digitales concrete su | €/ o no digftal, quete Progresion © acuerdo
visita que va ha sido permitan desarrollar - De acuerdo
Marketing quey estrategias dentro de . -Ni de acuerdo
. planeada de antemano. Perceptible .
Digital s este entorno; es por nien
Esta definicion va
h ‘s all4 del ello que tenemos al desacuerdo
mucho mas alla de flujo, el feedback, la Funcionalidad Persuabilidad -En
marketing tradicional ya » . '
. .. funcionalidad y la desacuerdo
que integra tecnicasy e -,
. . fidelizacién como Transmitir - Totalmente
estrategias orientadas
exclusivamente al aspectos que se en desacuerdo
mundo dieital va que se vinculan directamente Contenido
g’y . g con este conceptoy informativo
basa en el flujo, el . .
nos permite medir su e .
feedback, la L Fidelizacion Compromiso
. . rendimiento
funcionalidad y la
fidelizacién Dialogo
automatico




Variable 2: Posicionamiento

. . . . . Escala de
Variable Definicion conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores L
medicion
Confianza
Toda empresa busca
El término posicionar su marca en
posicionamiento es la mente del
definido por Kotlery | consumidor, es por ello
Armstrong (2017) que para lograr eso Competencia
como laimagen que utilizan diversos
. gen 9 . ESCALA DE
tiene el consumidor de | elementos relacionados . L
. .. Diferenciacion LIKERT
un determinado al producto o servicio
. P .Totalmente de
producto o servicio en | que ofrecen para influir acuerdo
relacién ala en la percepcion de los
.De acuerdo

Posicionamiento

competencia y su nivel
estd determinado por 3
dimensiones que son el
precio, calidad, la
relaciéon con el o los
competidores directos
gue se diferencian por
el valor agregado que
le dar a su producto o
servicio.

mismos y asi lograr la
aceptaciony
diferenciacidén respecto
de sus competidores.
Estos elementos estan
conformados por los
atributos del producto
o servicio, a la
competencia, la calidad
y el precio del producto
o servicio.

disefio de
infraestructura

Calidad

Servicio

Tiempo en
atencién

Satisfaccion

Precio

Productos

Durabilidad

Descuentos

.Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

.En desacuerdo

.Totalmente en
desacuerdo




Anexo 3. Instrumento/s de recolecciéon de datos

Variable: Marketing digital

MARKETING DIGITAL

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

FLUJO

La publicacién de (videos y contenidos )
en nuestras redes sociales es
interesante

El contenido de nuestras redes sociales
van acorde con el servicio que brinda

Las promociones realizadas en redes
sociales son atractivas

los videos publicados de casos reales
atrae su atencion e interés

Las redes sociales del policlinico, publica
informacién concisa y confiable

FEEDBACK

Es dinamico interactuar en nuestras
redes sociales y realizar reservas
mediante estos medios

La comunicacién que mantiene el
policlinico con sus clientes mediante
WhatsApp bussines es rapido, directo y
confiable

le satisface la respuesta rapida que
obtiene en nuestros canales de
comunicacion digital

Le son importantes los recordatorios
enviados a su correo y WhatsApp sobre
citas reservadas

FUNCIONALIDAD

10

El menu despegable lo ayuda a regresar
rapidamente a informacién requerida

11

Su navegacion en la pagina es dindmica
y facil

12

Los medios de pago en la pagina son
confiables y faciles de usar

13

El contenido que visualiza la pagina web
hace que desee asistir de manera
presencial al policlinico

FIDELIZACION

14

La respuesta de nuestros contactos
publicados es rapida y amable

15

Es agradable la informacién y
seguimiento que realiza nuestro staff de
profesionales

16

Es agradable las premiaciones que
realiza el policlinico con sus clientes y

seguidores en fechas festivas




Variable: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

COMPETENCIA

Sigue en redes sociales al policlinico por
el contenido de informacion y videos
diferencia de otros

El servicio en redes sociales del
policlinico es percibido positivamente a
diferencia de otros

La calidad del servicio en nuestras redes
sociales es diferenciado de la
competencia

La calidad del servicio lo motiva a
recomendar nuestras redes sociales a
familiares y amistades

El policlinico es innovador con el uso de
sus diferentes plataformas digitales a
diferencia de sus competidores

CALIDAD

Esta de acuerdo con que los servicios
brindados son de calidad

La empresa innova o0 mejora su calidad
de servicio

Su servicio presencial y virtual son de
calidad

Se atiende en los diferentes servicios con
frecuencia por su calidad de servicio

10

Los servicios brindados y productos
aplicados cumplen o exceden sus
expectativas

11

Los servicios brindados superan sus
expectativas

12

Esta conforme con la calidad del servicio
y los productos ofrecidos

PRECIO

13

El precio esta acorde con el servicio
brindado

14

Las promociones brindadas en redes
sociales son atractivas

15

Esté conforme con los descuentos
ofrecidos a los clientes que asisten con
mayor frecuencia

16

El precio de los servicios influye en su
preferencia

17

Est4 satisfecho con las promociones y
concursos que brinda el policlinico en
sus redes sociales




Anexo 4. Validacion del/os Instrumento/s de recoleccién de datos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

| DIMEHN SIOMES | items Pertinencia! |Relevancia® Claridad? Sugerencias
VARIAELE MARKETING DNGITAL
N* | FLUJD 5i N 5i N 5i No
1| La publication de (videos y conteninos | en nuesiras redes sociales g5 interesante X X X
2 | Elcomtenido de nuestas redies sopialies wan scorde con &l senvicio que brinda X X X
3 | Las promooones reslizadas en redes socisles son stractivas X X X
4 | ios viteas pubicanos de casas reakes airae Su Atencion 8 interes X X X
5 | Las redes sociales dal policinice, publica infommacian conciss y condiable
FEEDBACK 5i Na 5i Na 5 No
6 Es dinamice nteraciuar en nuestas redes socizles v realizar resarvas mediante X X X
£5i0s medios
7 | comunicacian que mantena el paliclinica con sus ciertas mediante WhatsAop X X X
BuSSIEs £ rapido, direch y condiania
3 e safizfaca |3 respuesta rapida que obtiens en nuestos canales de comunicacicn X X X
digital
g | LEzon mportnizs las recordatias emviadas 8 U comeo y Whatslop schrecitzs | X X X
[ESErValas
FUNCIONALIDAD 5i Na 5i Na S No
10 | Elmend despagabie i 3yUca & feqresar rapidaments & insammiacin requanida X X X
11| Su navegacion n s paging 25 dingmica v facil X X X
12 | Los medias de pago en ka paging son confiables y f2ciles de usar X X X
g3 | E'conEnoo qua u@sll.lalza & pagina web hace que deses asisti 02 manzra
presencial al polichnico
FIDELIZACICN 5i Na 5i Na S No
14 | Larespuesia de nuesiros contachos publicades es raoida y amatle X X ¥
15 | E5uradatizla infoermacion y sequirients que realiza nuestro ste de X X ¥
prodasianaies
15 | E590radatie las prerriau'l;res que realiza 2l policlinice con sus clientes y X X ¥
sequidores en fechas festivas
VARMAELE POSICIONAMIENTD X X X
N® | COMPETENCIA 5i N 5i N 5i No
1 Siue en redes sociales & paliclinicn par &l cantenido o2 informacion y videns X X X
disrencia de ofras
3 £l zevicio 2N redes socizies del palclinica es parcitido positivaments & dierencia X X X
de oirms
3 | Lscalidad del servicio en nuesiras redes s0ciales e5 difrenciado e 3 competencia | X X X
g | calidad del servicio lo motiva & recomendar nuestas redes sociles 3 famiiares y | X X X
amistades
5 El paliclinico &= mnoyasar con & u=o de sus digrentes plstaformas digitales & X X X
P ’
CALIDAD Si No Si | No | =i Ko
fi | Fsia de acuerdo con que los senidos bindados son de calidad X X X
T | La empresa innova o mejora su calidad de sendico X X X
& | Su senvicio presencial y virlud son de calidad X X X
9 [ Se afiende en los diferentes senvicios con frecuencia por su calidad de senicio X X X
10| Los senicios brindados y productos aplicados cumplen o exceden sus expeciativas X X X
11 | Los senicios brindados superan sus expeciaiivas X X X
12 | E=fa conforme con bz calidad del seracio y los producios ofrecidos X X X
PRECID Si No Si | No | =i No
13 | El predio esia acorde con el senicio bindado X X X
14 | Las promociones brindadas en redes socidles son afractivas X X X
15 Esta mn_fcxme con los descuentos ofrecidos a los chentes que asisten con mayor X X X
frecuenda
16 | El precio de los servicios influye en su preferencis X X X
17 Esta salisfecho con las promociones y ooncursos gue brinda &) pakclinico en sus X
redes socidles
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [X] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. LUIS GOMEZ ACHOCALLA DNI: 09947953
Especialidad del validador: ADMINISTRACION

. . . . 10 de JUNIO del 2022
1Pegtinencia- El itermn comespondz al concepto fedhco formulado.

“Relevancia: Bl izm es spropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

(laridad: Se entiends sin dificultad alguna 2l enunciado del item, es
conciso, exacto y dirscto

Mtz Sofirierria ca dire cufirisecia Miands e e mlaptaades
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

| DIMENSIONES /items Pertinencia' [Relevancia? Claridad? Suger:
VARIABLE MARKETING DIGITAL
N° | FLUWJO
L3 puolicacian da (videos y contanidos ) en tas redes sociales es_interesante
El contenido de nuestras redas sociales van aconde con el sevicio que brinda
Las promociones realizadas en redes sociales $01 aractivas
los videos publicados de casos reales alfae su akencion e nlerés
Las redes sociales del policlinico, publica inf ibn concisa y confable
FEEDBACK
Es dnamico el inferaciuas en nuesiras rades socides y realizar reservas medienle
estos medios
La comunicacitn que mantiens el palicinico con sus dientes medante WhatsApp
bussines es rapido. directo y confiable
Ie sausface |a respuesta rapida que obfiene en nuestros canales de comunicacién

il

PR LR

No No

AN ANAYAVAY N

] 2\ \N NS |2

\

\

Le son importantes los recondatorios eviados a i correo y WhatsApp sobre citas

reservadas

FUNCIONALIDAD

10_| Elmend desplegable lo ayuda a regresas ripdamente a ind ién requenida

11_| Su navegacién en la pigina es dindmica y faci

12_| Les medios da pago en Ia pégina son vonfiablas y ficiles da user

1 El contenido que visualiza la pagina web hace que desee asislir de manera

cial 2l palichinico

FIDELIZACION

14| Larespuesta de nuestros contactos pLblicedos et rapida y amabla

15 Es agradable la nformacion y sequimienio gue realiza nuestro stall de

fesionales
1% Es agradabla |a¢ premiacionss que realza el polidinico con sus cliamas y
segudores en fechas festivas

VARIABLE POSICIONAMENTO

N° | COMPETENCIA Si No
1 Sigwa en redes sociales al polclinice por el contenido de informacion y videos P

giferencia de o¥os

2 El serviclo en redes soclales del podcl nico es peibido pesitvamente a diferencia

de olros

3 | Lacalidad ded senvicio en nuestras redes sccialeses diferenclado de fa competencia

La calidad ded senvicio lo mativa a recomendar nusstras rades sociales a familiares y

4 | amisiades

EJ policlinico es innovador con ef uso de sus diferentes plataformas digitales a

ofsrncia de sus competidores

No No

No
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NI MEONRNNZ NN NN NN

N\ \Q\\\\'-"-\ \

N\ |\

No

\

N

VAV
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\\\\\:4

m] ESCUELA DE POSGRADD

CALIDAD S No Si | No No

Esta de acuerdo con gue bos servicios brindados son de calidad - =

La empresa Innova o mejora su calidad de servide -

Su genvicio presencal y virtual son de zalidad

Se atiende en los diferentes servicos eon fracuenca por su calidad de senvic ~

Los senvicios brindadas y produclos aglicadas cumplen o excaden sus expecistivas =

SSlelel~wa

Los senvicios brindados Superan sus expeciativas -

12 | Esté conforme con |3 calidad del servico y los poducios ofrecidos —

No

13 | Elpracio estd acorde con el servicio brindado -

—
-1
PRECIO Si No Si | No

14 | Las promociones brindadas en redes socales on alractias

15 Esta conforme con los dzscuentos ofracdos a los clientes que asisten con mayor
frecuencla ! 3

16 | El precio de los servichs influye en su preferenca =2 -~

\\“\\I\g\\\\\\\a

17 Esta satisfecho con lzs pramociones y concursos que brinda ef policiinco en sus ;
redes socisles 7

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinian de aplicabilidad: Aplicable [ /] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .:D”J‘J'/""""”ﬁ"//‘ﬁ"”? DN B e T .

Especialidad del valldador:....... 5, s« casorr N o

R A N R AR R NIRRT AR AR AR AR a R aa

e O el 20.2.2
‘Pertinencia:El fem corresponde al conceplo 2drico fomuado.
*Relavancia: El ftem a5 apropiada para represantar al companente o
dimeansicn espacifica del consructy
3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el sounciaclo del ilem, es
conciso, exaclo y directo







Anexo 5. Confiabilidad De Instrumento De Variables

Coeficiente de fiabilidad del instrumento (Alfa de CronBach)

Variable Marketing Digital:

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.809 16

Variable Posicionamiento:

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

0.688 17




Anexo 6. Correlacién De Variables Y Dimensiones

ﬁ RESULTADOS DE CORRELACION.spv [Decumento1] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HERAOey REBLS = [a] Q

E [E] Resuitado .
Et-{& Correlaciones no parar Correlaciones
o Motas Marketing Posicionamie
(& Correlaciones digital nto de marca

{E] correlaciones no parar

Rho de Spearman  Marketing digital Coeficients de 1,000 874
correlacian

L& Correlaciones

(& Correlaciones - Sig. (hilateral) ,000
E El Correlaciones no parar i 58 58
Notas Posicionamiento de Coeficiente de 874" 1,000
L& Correlaciones marca correlacion
B+ {E] Correlaciones no parar Sig. (bilateral) 000
Notas M 58 58
L& Correlaciones
E+-{&] Correlaciones no parar ** La correlacian es significativa &n el nivel 0,01 (bilateral)

Notas

Correlaciones

Fosicionamie

Flujo nto de marca

Rho de Spearman  Flujo COeﬂcweme de 1,000 ,BGQ“
correlacion

Sig. (bilateral) . oo

M 58 58

Posicionamiznto de Coeficients de a6a” 1,000
marca correlacian

Sig. (bilateral) .ooo
M 58 58

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

ﬁ RESULTADOS DE CORRELACION.spv [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar  Mer Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utllidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HER &M v == [s] O

= [E] Resultado
Correlaciones no parar

Notas Correlaciones
+ L Comrelaciones Posicionamie
E- {E] Comelaciones no parar Feedback  nto de marca
[ Notas - o
Rho de Spearman  Feedback Coeficiente de 1,000 858
[@ Correlaciones corelacion
-Lf Correlaciones :
- {&] Corelaciones no parar Sig. (pilateral) 000
Notas N 58 58
L@ correlaciones Posicionamiento de Coeficiente de 859" 1,000
- @ Caorrelaciones no parar marca correlacign
[ Notas ]
Sig. (hilateral 000 .
L@ Correlaciones o.( ) '
=} El Correlaciones no parar N 58 58

Notas ** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)




ﬁ RESULTADOS DE CORRELACION.spv [Documentol] - IBM 5PSS5 Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insettar Formato  Analizar  Graficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HER G e v FRi=Z 2s HEQ

E {E Resultado

B {&] Correlaciones no parar
F
"+ Correlaciones Correlaciones
{E Caorrelaciones no parar Funcionalida Fosicionamie
Notas d nto de marca
L& Correlaciones Rho de Spearman  Funcionalidad Coeficiente de 1,000 817"
------- L& Correlaciones correlacion
=& Correlacmnes no parar Sig. (bilateral 000
[ Motas
------ @ Correlaciones il 58 58
IZ—]----@ Correlaciones no parar Posicionamiento de Coeficients de 81 7 1,000
2 marca carrelacion
L@ Correlaciones Sig. (hilateral) 000 .
B {&] Correlaciones no parar
....... Motas il 58 58

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

Correlaciones

Posicionamie

Fidelizacion nto de marca

Rho de Spearman  Fidelizacian Coeficiente de 1,000 ,878“
correlacion

Sig. (hilateral) oo

N 58 58

Posicionamiento de Coeficiente de ,8?8xx 1,000
marca correlacion

Sig. (hilateral) ooo
N 58 58

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




Anexo 7. Carta de autorizacién




