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Resumen

El posicionamiento de una marca es un concepto fundamental del marketing. Sin
embargo, a pesar de la importancia del concepto, la investigacion en el campo del
posicionamiento es limitada para aclarar en qué medida el marketing digital y en especial las
redes sociales se corresponden con las percepciones de los consumidores. La presente tesis
plante6 como objetivo “Determinar la relacion que existe entre el uso del marketing digital en
las redes sociales y el posicionamiento en los clientes del centro psicopedagdgico Kuska,
Huancayo, 2023”

El método cuantitativo permitié comprobar las hipotesis con precisién en una muestra
de 44 clientes, lo que es importante en este estudio para responder a la pregunta de
investigacion, de disefio no-experimental y correlacional. El instrumento empleado que
permitio recoger la data online a los clientes fue la encuesta.

Los resultados dieron a conocer que el marketing digital en las redes sociales se
relaciona fuerte y positivamente con el posicionamiento, con un R-Spearman de 0.723. La tesis
concluye que a raiz que la empresa aplique mejoras en sus redes sociales, mejorara el
posicionamiento en los clientes del centro psicopedagdgico Kuska.

Palabras clave: Marketing digital, Redes sociales, Posicionamiento



Abstract

Brand positioning is a fundamental marketing concept. However, despite the
importance of the concept, research in the field of positioning is limited to clarify to what extent
digital marketing and especially social networks correspond to consumer perceptions. The
objective of this thesis was to Determine the relationship between the use of digital marketing
in social networks and positioning in the clients of the Kuska psycho-pedagogical center,
Huancayo, 2023.

The quantitative method allowed the hypotheses to be evaluated accurately in a sample
of 44 customers, which is important in this study to answer the research question, of non-
experimental and correlational design. The instrument used to collect online data from
customers was the customer survey.

The results showed that digital marketing on social media is strongly and positively
related to positioning, with an R-Spearman of 0.000. The thesis concludes that because of the
company applying improvements in its social networks, it will improve the positioning in the
clients of the Kuska psycho-pedagogical center.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks, Positioning



Introduccion

Los métodos convencionales de marketing han sido alterados por las tecnologias
digitales. Ademas, el surgimiento de la era digital ha tenido un impacto significativo en las
estrategias de marketing, lo que requiere un ajuste en la forma en que se realizan las campafias
de marketing.

El marketing digital ofrece ademas nuevas vias para la venta de bienes y servicios,
ademas de favorecer el desarrollo de vinculos y la fidelidad de los clientes. También, permite
una mejor interaccion con el cliente y la capacidad de adaptarse a sus necesidades cambiantes.
Por eso, aconsejan a las nuevas empresas que inviertan en herramientas digitales y en linea que
ayuden a las pequefias empresas a conectarse con clientes, y poder mejorar el posicionamiento
de marca, ya que la estrategia de posicionamiento de una marca forma la base de muchas de
sus iniciativas y planes de marketing. De acuerdo con los autores Ries y Trout (2003). “El acto
de proyectar la imagen de una empresa para que ocupe un lugar anico en la mente del mercado
objetivo se denomina posicionamiento” (p.6). El resultado final del posicionamiento es una
propuesta de valor eficaz centrada en el cliente que proporcione un argumento sélido de por
que el mercado objetivo deberia comprar el producto.

Por ello, la tesis de investigacion busca de estudiar la relacion entre el marketing digital
en las redes sociales con el posicionamiento a través de cinco capitulos, el primero de los cuales
cubre los antecedentes del estudio, el planteamiento del problema, la pregunta de investigacion,
los objetivos, la importancia y el alcance. Al segundo capitulo del trabajo correspondié la tarea
de presentar la revision de la bibliografia relevante, que profundiza en explicar y sustentar los
componentes practicos del estudio. El disefio y la metodologia de la investigacion fueron los
temas principales del tercer capitulo. El cuarto capitulo se enfoca en las hipétesis y la

operacionalizacion de variables. La presentacion y andlisis de datos, asi como otra informacion
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pertinente, se trataron en el quinto capitulo. Para finalmente llegar a las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.



Capitulo I Planteamiento del Estudio
1.1. Delimitacién de la investigacion

1.1.1. Territorial

El estudio se llevd a cabo en Peru, departamento de Junin, especificamente en la
provincia de Huancayo, con los clientes del centro psicopedagogico Kuska.

1.1.2. Temporal

El estudio se delimitara en el periodo de mayo a octubre 2023.

1.1.3. Conceptual

Para comprender mejor tanto sus conceptualizaciones individuales como el
conectivismo que surge entre ellas a medida que se desarrolla su aplicacion en una empresa, la
delimitacién conceptual se enmarcard con las dos variables: marketing digital y el
posicionamiento.

1.2. Planteamiento del problema

La naturaleza de las empresas ha cambiado desde que los medios digitales entraron en
el &mbito empresarial. Esta transformacién no ha sido facil, pues en los Gltimos afios, empresas
de casi toda una variedad de sectores estdn explorando y beneficidindose de las nuevas
tecnologias digitales. Implica cambios en las actividades comerciales principales e impacta en
sus procesos Yy productos, como también en la forma de gestion y estructuras organizacionales.
(Kannan & L1, Digital Marketing: A Framework, Review and Research Agenda, 2017)

Las empresas deben desarrollar practicas de gestion para hacer frente a estos cambios
complejos. La solucidn clave es formular una estrategia de transformacion digital que integre
todo el proceso como: coordinacion, priorizacion e implementacion dentro de una empresa.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022)

Algunos otros beneficios de la digitalizacion son el aumento de ventas o productividad,

innovacion en la creacion de valor y nuevas formas de interaccion con el cliente, entre otros.



Algunos de los canales digitales reciben actualmente el 56% de la financiacion del
marketing, segun el estudio anual de gasto en marketing de CMO de Gartner, mientras que los
canales fuera de linea reciben el 44%. Ademas, los canales pagos (sociales, busqueda, display
y video) representan mas de la mitad de todo el gasto digital. Como porcentaje de los ingresos
totales, los presupuestos de marketing para las empresas aumentaron del 6.4% en 2021 al 9.5%
en 2022. (Gartner, 2022)

En una encuesta global, de los encuestados el 90% afirmaron haber utilizado Facebook
como herramienta de marketing para promocionar su empresa, Yy casi el 80% de ellos hacia uso
de Instagram. La cuota de mercado de publicidad en redes sociales fue representada via
Facebook con el 16% en 2022. También es la red social m&s empleada a nivel mundial con casi
3 mil millones de usuarios. Ademas, es una de las redes mas usadas por las pequefias empresas
ya que es la mas preferida de los clientes. (Statista.com, 2023)

Cada empresa maneja su propia publicidad, donde las plataformas de redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, y Pinterest han hecho posible que las empresas se
conecten con millones de personas y comercialicen sus bienes y servicios. En consecuencia,
las empresas pueden aumentar sus ingresos a traves de estas redes. (Das, 2018)

Los recursos en linea tienen méas impacto que los canales de comunicacion
convencionales. Por lo que, los gerentes de marketing estaran en desventaja si no pueden
incorporar la importancia de Internet en las estrategias de marketing de sus empresas porque
Internet estd cambiando las estrategias de marca, precios, distribucién y promocion. Todas las
empresas en linea utilizan ahora Google Analytics para realizar un seguimiento del trafico y
recopilar informacion sobre sus clientes. (Shum, 2019)

El éxito del marketing digital depende del uso de dichas técnicas de manera eficaz y

eficiente. En un estudio reciente de Herhausen et al. (2020) sobre las capacidades de marketing



digital, los autores indicaron que la capacidad de una organizacion para realizar tareas de
marketing digital contribuye a su éxito en linea.

El marketing digital tiene muchas ventajas. Entre ellas permite un alto nivel de
interactividad con los clientes, calidad de la informacion, orientacion y segmentacion eficaces
de los consumidores, llegar a ellos por medio de las plataformas digitales. No obstante, algunos
retos del marketing digital se centran en manejar adecuar la falta de confianza de los
consumidores y la publicidad de comentarios negativos que afectan a la imagen de la

organizacion. (Mohammed, 2022)
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M Digital ad spending M % change

Figura 1. Gasto en publicidad digital de EE. UU. 2020-2025.
Nota: Tomado de Tendencias de publicidad digital de Insider Intelligence para ver en 2022,
por Insiderintelligence, 2021

Para 2025, mas de las tres cuartas partes de todo el gasto en medios en Estados Unidos

estara compuesto por el mercado de publicidad digital, que superara los 300 mil millones de

dolares. (Figura 1) (Insiderintelligence.com, 2021)



Si bien el cambio no es ajeno para los consumidores latinoamericanos, la pandemia vio
un aumento sin precedentes en la velocidad y el alcance de su adopcion de nuevos habitos
digitales. Para 2022, se habia producido un aumento de las redes sociales de pequefias empresas
en América Latina, cambiar las expectativas de los consumidores sobre el comercio electronico
y aumentar las opciones de pago digital. (Insiderintelligence.com, 2021)

Acorde al informe de la empresa Global Web Index, que muestra el gasto en publicidad
digital en 10 principales paises, donde Peru esta en el tercer lugar con un 36%, después de
Colombia y Argentina.

Ademas, segln los datos del informe realizado por Comscore proporcionados por |1AB
Argentina, es probable que la presencia de las marcas en las redes sociales siga siendo
importante: el 88 por ciento de los usuarios en Argentina y México, por ejemplo, acceden tanto
a sitios de redes sociales como a sitios web minoristas. Sin embargo, en Brasil es del 99 por
ciento. (Marketing Insider Review, 2023)

El mismo informe presenta a Perdl como el pais con menos usuarios de internet en
América Latina pero el cuarto con mayor tiempo en consumo por persona con un promedio de
23 horas. (QuestionPro, 2022)

Las edades entre 18 y 34 afios constituyen la mayoria de la audiencia que lee las
publicaciones de campafias publicitarias de todos los bienes y servicios que se ofrecen a traves
de las redes sociales. Esto es cierto tanto para Instagram como para Facebook, sin embargo, la
expansion que se estd experimentando entre las personas de 35 a 54 afios es crucial. (La
Republica, 2021)

Por su parte, una investigacion de We Are Social y Hootsuite de 2019 encontraron que
después de la pandemia de COVID-19, las empresas latinoamericanas priorizan invertir en

redes sociales. Los empresarios de paises como Per( clasificaron las inversiones en redes



sociales junto con el desarrollo web y de aplicaciones como parte de sus principales prioridades
para los siguientes afios. (Insiderintelligence.com, 2021)

El informe también sefiala que 2021 marcd un récord de usuarios e interacciones, con
el 83 por ciento de usuarios del continente que han accedido a plataformas de redes sociales,
en comparacion con 2020. Per( alcanz6 1.500 millones de interacciones y 3.5 millones de
publicaciones entre enero y diciembre del mismo afo. (Insiderintelligence.com, 2021)

Aunque la interaccion regional ha aumentado, México y Per( contindian mostrando un
mayor interés en Facebook e Instagram que otras naciones, y YouTube e Instagram también
estan experimentando un crecimiento. (El Peruano, 2022)

Las empresas en el pais que se han enfocado en el marketing digital con mas fuerza
luego de la pandemia por Covid-19, han sido los retails, supermercados, bancos y las que se
encuentran en el sector educacion, siendo éstas en su mayoria grandes empresas. Sin embargo,
las MYPES aln no estan tan enfocadas en este tipo de tecnologia, y recién estdn comenzado a
implementar sus publicidades mediante las redes sociales, como una estrategia del marketing
digital.

Esto se complejiza mas al ser una organizacion que brinda servicios, como es el caso
del centro psicopedagdgico Kuska, empresa que brindan el servicio de estimulacion temprana
a nifios de 3 meses a 3 afios, con el fin de mejorar su aprendizaje. Estan en el mercado desde el
2019, y luego de la pandemia han implementado estrategias de marketing digital haciendo uso
de las redes sociales, pues actualmente cuentan con Facebook, Instagram y Tik tok. A pesar de
ello, la empresa no esta teniendo los resultados esperados, ya que muchos de sus clientes no
retornan, los usuarios que ven sus redes sociales no recuerdan a la marca, aspecto importante
para una empresa que desea mantenerse en el mercado, los resultados del alcance e
interacciones en sus publicaciones de Facebook son bajos, pese a que la empresa paga por

hacer publicidad en esta plataforma, mensualmente.



Acorde con el acopio y estudio de los datos en la empresa, a los clientes mediante una
encuesta y al trabajo de campo para conocer a los competidores. Se han encontrado factores
que se detallan a continuacién:

La falta de visibilidad en linea, pues la empresa no esta activa en las redes sociales y
no utiliza estrategias de marketing digital, ademas actualmente no cuenta con un area de
marketing, por lo que es probable que pase desapercibida para sus clientes potenciales. Esto
significa que su marca no se destaca en un mundo cada vez mas digitalizado.

Los clientes también consideraron que hay una desconexion, pues, el marketing digital,
y en particular las redes sociales, permiten a las organizaciones conectarse con su publico
objetivo de una forma mas personalizada y directa. El centro psicopedagdgico al no hacerlo
esta perdiendo la oportunidad de comprender las necesidades, deseos y opiniones de sus
clientes, lo que dificulta la adaptacion de sus servicios.

Luego de tres meses, periodo en que los clientes dejan los servicios del centro
psicopedagogico Luska, la empresa no realiza un feedback, para esto las redes sociales también
brindan un espacio donde los usuarios pueden expresar sus opiniones y proporcionar
retroalimentacion. Si la empresa no esta presente en estos canales, perderé la oportunidad de
recopilar informacion valiosa que podria ayudar a mejorar sus productos o servicios.

Otro punto al comparar con otras empresas del sector hace que el centro tenga una falta
de credibilidad y confianza, en la era digital, las personas a menudo investigan en linea antes
de tomar decisiones de compra. Si una empresa no tiene una presencia en linea sélida, esto
puede hacer que los consumidores duden de su legitimidad y credibilidad, lo que puede afectar
negativamente su reputacion.

Pese a que en el sector hay una fuerte competencia, y en su mayoria éstos estan
empleando el marketing digital de manera efectiva, esto podria ser la causa que en corto plazo

la empresa pierda a sus clientes ante la competencia que tiene una presencia sélida en redes



sociales, lo que también puede conllevar a una pérdida de cuota de mercado. Ya que, al no
manejar de forma adecuada sus redes sociales y no utilizar estas plataformas para promocionar
sus ofertas, hace que pierda oportunidades de ventas significativas.

Se podria decir que un producto es casi irrelevante sin la marca. Sin embargo, el centro
psicopedagdgico no ha aprovechado esta disciplina clave del marketing debido a politicas
internas mal orientadas por sus directores, no contar con un experto en marketing o consultores
contratados. Para enfatizar la realidad autores como Semans (2013), indica que el
posicionamiento de marca es un trabajo dificil pero la recompensa es obvia. Una marca fuerte
y bien posicionada conduce a una mejora de la preferencia, satisfaccion y lealtad de los clientes.

Al decir esto, hay que sefialar que el posicionamiento de la marca debe estar vinculado
a las estrategias de marketing del centro psicopedagdgico y también reconocer que, el no
posicionar la marca de la organizacion simplemente no es una opcidn, sino un factor vital en
la etapa de compra o adquisicién de servicio y nunca debe dejarse al azar, ya que influye en la
perspectiva del mercado.

Asimismo, se ha logrado evidenciar que luego de la pandemia por Covid-19, han sido
los canales digitales lo que han aportado en los negocios tanto en la forma de compraventa,
como publicidad y en la recordacién de marca. Lo que trae consigo la necesidad de que las
empresas se adapten a esta forma de negocio.

En ese contexto, es que nace este estudio al ser el centro psicopedagdgico Kuska una
pequeria empresa, se pretende conocer si el marketing digital en las redes sociales se relaciona
con el posicionamiento en los clientes en el periodo 2023.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general.
¢ Qué relacion existe entre el marketing digital en las redes sociales y el posicionamiento

en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023?



1.3.2. Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre la dimension flujo y el posicionamiento en los clientes
del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023?

¢Qué relacion existe entre la dimension funcionalidad y el posicionamiento en los
clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023?

¢Qué relacion existe entre la dimension feedback y el posicionamiento en los
clientes del Centro Psicopedagogico Kuska, Huancayo, 2023?

¢Qué relacion existe entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento en los

clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023?

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el marketing digital en las redes sociales y el

posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.

1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre la dimensién flujo y el posicionamiento en
los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.

Determinar la relacion que existe entre la dimension funcionalidad y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,
2023.

Determinar la relacién que existe entre la dimension feedback y el posicionamiento
en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.

Determinar la relacion que existe entre la dimension fidelizacion y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,

2023.



1.5. Justificacion e importancia

1.5.1. Justificacion Tedrica

Este estudio es una evaluacion empirica sobre el uso del marketing digital (redes
sociales) y el posicionamiento de marca basada en el cliente del centro psicopedagdgico Kuska.
Ademas, con el objetivo de ampliar el cuerpo de conocimientos, la aplicacion de las 4F (flujo,
funcionalidad, retroalimentacion y lealtad) en el marketing digital puede mejorar el crecimiento
de las ventas, segun el libro Hablemos de marketing interactivo de la teoria de Fleming en el
afio 2010. Y para la variable posicionamiento, se basé en lo propuesto por autores como Kotler
y Keller en 2006 y en el modelo de Semans, 2010.

1.5.2. Justificacion Practica

La investigacion sera de utilidad para las distintas partes interesadas del centro
psicopedagdgico Kuska. Los directivos podran comprender mejor los aspectos vitales del
marketing digital al realizar un adecuado uso, como también sobre el posicionamiento eficaz.
Asimismo, mediante los resultados del estudio podran conocer y comprender la percepcion de
los clientes sobre la empresa. Con esto, la empresa podra hacerse una idea de como una marca
bien posicionada aumenta la preferencia de sus clientes, e incrementa sus capacidades para
aplicar estrategias de marketing digital que repercuta positivamente en el posicionamiento de
marca. A partir de las conclusiones del estudio, los investigadores podrian realizar nuevos
estudios sobre los conceptos subrayados. También podria servir de trampolin para futuras

investigaciones en este ambito especifico.
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Capitulo Il. Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de investigacion

2.1.1. Articulos de investigacion.

Oré y Vicente (2021), en su articulo El efecto del marketing digital en la gestion de las
relaciones con los clientes en el sector educativo: caso peruano, los autores propusieron como
propdsito determinar el impacto del Marketing Digital en la gestion de la relacién con el cliente
en una entidad educativa. ElI método considerado fue cuantitativo, con un disefio correlacional-
transaccional. El instrumento de acopio fue un cuestionario aplicado a 228 padres de familia
de la institucién educativa.

Los principales resultados mediante el modelo de ecuaciones estructurales muestran
que marketing de contenidos tiene un impacto positivo en la gestion operativa de las relaciones
con los clientes. Asimismo, hallaron que el Marketing en redes sociales se relaciona
significativamente con la correcta gestion de las relaciones con los clientes a nivel Operativo,
ya que permite que el cliente considere recibir una atencion agil y personalizada. Llegaron a la
conclusién de que el Marketing Digital tiene un gran impacto en la gestion de la relacién con
el cliente de la entidad educativa.

Ponce et al. (2021), desarrollaron su estudio sobre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca en Ecuador, como fin del estudio plantearon determinar cuél es
el impacto que genera el marketing digital en el posicionamiento de la marca, para lo cual
consideraron hacer uso de una metodologia tipo exploratoria, explicativa- correlacional;
ademas respecto a los instrumentos emplearon el cuestionario que se baso en la escala de Likert
para una mejor medicion y obtencion de resultados, como poblacion consideraron a las
personas que se encontraban en el rango de edad mayor a 18 hasta los 65, siendo al final el

resultado de la muestra de 385 personas luego de aplicar la formula.
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Sus hallazgos dieron a conocer que hay entre el marketing digital y el posicionamiento
un impacto, mediante una correlacion alta de acuerdo con el valor de Spearman de 0.993. A lo
que concluyeron que con una alta correlacién existe influencia directa entre el marketing digital
y el posicionamiento de la marca.

Velasco & Cevallos (2023), en su tesis titulada Marketing Digital para el
posicionamiento de una agencia de Comunicacion Digital se plantea como objetivo identificar
las herramientas del marketing digitar para posicionar la marca.

La metodologia de investigacién tiene como enfoque cuantitativo en la cual se aplicd
dos instrumentos de recoleccion de datos como entrevista a expertos de marketing digital y
revision bibliogréafica de los Gltimos tres afios.

Los resultados de la investigacion concluyen que se encuentra una gran coincidencia
entre los entrevistados y autores, por lo cual se evidencia también que las redes sociales son
fundamentales para tener un buen posicionamiento de la marca.

Sanchez L., Coello, Manosalvas & Miranda (2019), en su estudio titulado EI marketing
Digital y su potencial aporte al posicionamiento de marca como fin principal del estudio es
medir el aporte del marketing digital para la mejora del posicionamiento de marca. La
metodologia de investigacion es de tipo exploratoria con enfoque cualitativo y cuantitativo, las
técnicas empleadas fueron la encuesta y la observacion directa. La muestra es de 382, lo cual
los resultados demuestran un débil posicionamiento de la marca.

En conclusidn, el marketing digital demuestra que tiene un gran potencial, influencia
positiva y significativa en el posicionamiento de la marca.

2.1.2. Tesis internacionales.

Tintin (2017), en su estudio Plan de marketing digital para el posicionamiento web de

la agencia de viajes y ecoturismo Premium Travel S.A., del Cantdn Ambato, provincia de
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Tungurahua, Ecuador, realizado en Ecuador. El autor planteo como objetivo plasmar un
proyecto de marketing digital a fin de la localizacion digital de la organizacion.

La metodologia del estudio fue de tipo cualitativo descriptivo. EIl autor empleé como
instrumento de acopio de datos portales web del DIAN y el departamento estadistico DANE.
Ademas de una encuesta y un cuestionario, este estudio utilizé una metodologia cualitativa -
cuantitativa que incluyd entrevistas y un instrumento para medir patrones de entrevista. Para
poder orientar campafias publicitarias a través de este medio, es importante entender que mas
del 50% de los consumidores utilizan la plataforma de Facebook para conocer agencias de
viajes. Asimismo, servird como catalizador de mas visitas a la agencia, lo que facilitara la
ampliacion de la clientela, haciendo efectivas las maniobras de marketing durante el tiempo
empleado en ganar posicionamiento.

La investigacion concluye que existen particularidades previo al desarrollo de un plan
de marketing, una de ellas es el rango de edad, pues dependiendo de la edad del consumidor se
analizara qué perciben y asi realizar mejoras en areas especificas.

Gordon (2015), en su estudio titulado Estrategias de Marketing Digital y el
posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato,
realizado en la Universidad Técnica de Ambato. Como fin principal del estudio fue de analizar
hasta qué punto hay influencia entre no contar con estrategias de marketing digital con el
posicionamiento de marca de la Empresa INDUTEX.

La metodologia de investigacion fue de tipo cualitativo, correlacional-transversal. El
autor emple6 como instrumento de acopio el cuestionario que consta de 15 reactivos, dividido
en 5 secciones, en las que se considera informacion la empresa, datos del consumidor, aplicados
a 147 consumidores.

Los resultados arribaron a que el 75% de los consumidores utilizan el portal web de la

organizacion en el rango de 11 a 21 horas. Los canales mas utilizados fueron Google y
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Facebook, permitiendo implementar con facilidad las nuevas estrategias para una mejor
interaccion del consumidor y la empresa. Por tltimo, se observd que la organizacion no efectla
campafias publicitarias ni de promociones, ocasionando que la marca no se posiciona y
perdiendo el ingreso de nuevos consumidores.

Avellan (2019), en su tesis titulada Plan de marketing digital para posicionar a las
empresas de seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil, describe
como objetivo general un plan estratégico de marketing digital para lograr el posicionamiento,
me refiero a la planificacién. un plan de marketing.

Se aplico una metodologia descriptiva basada en la l6gica hipotético-deductiva, la
empresa obtiene una correlacion positiva, indicando que se ha obtenido un mejor
posicionamiento luego de la implementacion del plan de marketing.

Como parte de este estudio, se realizaron analisis externos e internos para identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas organizadas en una matriz. También se
encontro que, si bien las empresas se encuentran en un entorno favorable, su posicionamiento
en el entorno digital es débil y se desperdician estrategias tecnolégicas relacionadas, La
ponderacion obtenida en estas matrices evidencié un ambiente favorable para las empresas. El
estudio permitid verificar ademas el débil posicionamiento con el que cuentan las empresas en
el entorno digital, asi como el desaprovechamiento de las facilidades que brindan estas
herramientas tecnolégicas.

Diaz, Surdez & Reyes (2022), en su tesis titulada Marketing Digital y Posicionamiento
de Marca en una Microempresa Hotelera: Rancho San Roman, su objetivo fue de evaluar las
estrategias del marketing digital y la correlacién que tiene con el posicionamiento de marca.

La metodologia del estudio es de enfoque cuantitativo, no experimental, transversal y

descriptivo, la muestra es de 284 encuestas, como resultado reporto un valor de 0.968, en la
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cual se observa una relacion del marketing digital y el posicionamiento es positiva, con un nivel
significancia positiva alta.

Como resultado nos menciona que las empresas turisticas tienen que evaluar
continuamente el mix de marketing teniendo en cuenta sus nuevas propuestas para tener un
posicionamiento de marca en el mercado.

2.1.3. Tesis nacionales.

Mamani y Rivas (2023), realizaron la investigacion acerca del Marketing Digital y el
Posicionamiento del centro Comercial Mar Plaza en la Provincia de llo, 2023, el propoésito del
estudio fue establecer el grado de relacion que se presenta entre el marketing digital y el
posicionamiento del Centro Comercial Mar Plaza.

La metodologia de investigacion se basé en tipo basico-correlacional, el autor empled
un instrumento conformado por 40 items para cada variable, aplicados a 380 consumidores
mayores de edad.

Como resultado hallaron que el 54% de los consumidores evaltan al marketing digital
en un nivel efectivo y el 77% afirma que se ubica en el nivel alto al posicionamiento, debido a
que esta dirigido a la mentalidad de los clientes. Mientras que el 62% de los consumidores
consideraron que la dimension feedback se encuentra en un nivel efectivo.

Por tanto, llegaron a la conclusion que la correspondencia entre las variables de estudio
es directa-fuerte con un valor de 0.974. Loa autores dedujeron que la organizacion tiene su
personal capacitado para realizar estrategias y métodos sobre marketing digital, ademas se
evidencio que el consumidor interactlia de forma directa por medio de los medios digitales.

Arredondo y Cconochuillca (2022), desarrollaron la investigacion sobre la Influencia
del marketing digital en el posicionamiento de la organizacion social MARKI en voluntarios
en el periodo 2021-2, como fin del estudio buscaron identificar el nivel con el que influye la

variable independiente sobre la variable dependiente en la organizacion.
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El estudio se baso en el enfoque cualitativo, correlacion-causal. La muestra del estudio
conformada por 150 voluntarios que cursen la universidad o que hayan egresado. El
instrumento para el acopio de informacion se realiz6 mediante un cuestionario online
conformado por 24 items.

Obtuvieron principales resultados, como que el canal con mayor porcentaje de
preferencia fue Instagram con un 43.36%. También pudieron observar que existe una
correspondencia directa entre el Inbound marketing y la segunda variable donde el 46.29%
afirma que es la dimension mas influyente. Los investigadores concluyeron que existe una
correlacion directa baja entre las variables del estudio con un valor de 0.282, infiriendo que el
marketing digital es importante a la hora de posicionar a la empresa en la mentalidad del
consumidor.

Seclén (2022), presentd su investigacion acerca del Marketing Digital para el
posicionamiento de la marca DELIVVE en el Distrito de Motupe. Lambayeque 2020. El
proposito del estudio fue analizar estrategias de marketing digital que ayuden a posicionar la
marca Delivve.

La metodologia de investigacion fue de tipo descriptiva-cuantitativa, no experimental.
El autor emple6 como instrumento de acopio de datos una encuesta en escala Likert, aplicados
a 380 individuos.

Como resultado se encontré que 55% de los consumidores no estan conformes y lo
evaluan al Marketing Digital de Delivve como regular, resultado similar se encontr6 con el
nivel del posicionamiento de la marca donde el 53% dan a conocer que es regular.

Por tanto, concluyé que el uso de las redes sociales y la publicidad son las dos
estrategias digitales que mejor apoyan a posicionar a la marca, esto se debe a que, segun las
encuestas realizadas, la reputacion de Delivve es mala en las redes sociales y de igual manera

su publicidad.
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Aguirre (2021), elabor6 su investigacion sobre Marketing Digital y Posicionamiento en
clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. Juliaca, 2021. Plante6 como propdsito del estudio
analizar la relacion entre marketing digital y Posicionamiento en clientes del taller Automotriz.
Metodoldgicamente se basaron en el estudio cuantitativo. La recoleccion de la informacion fue
mediante una encuesta conformado por 72 reactivos, 36 para la primera variable y 36 para la
segunda variable bajo una escala Likert de nivel 5, y se les aplico a 52 consumidores.

Con los resultados encontrados corroboraron que la dimension flujo influye en la
segunda variable con un valor de 0.292, mientras que con la dimensién funcionalidad no existe
correlacion con un valor de significancia de 0.571. Asimismo, la fidelizacion es la dimensién
que influye directamente en el posicionamiento con un valor de 0.303.

El autor arrib6 a que no existe correlacion entre las variables con una significancia de
0.503. Por ende, para que la organizacién logre un posicionamiento adecuado, el marketing
digital no es una prioridad maxima, esto se pude deducir debido a que la empresa se encuentra
en una fase de crecimiento.

Astupifia (2018), investigd un estudio denominado Marketing Digital y el
Posicionamiento de la empresa PERI Peruana S.A.C. — SAN ISIDRO, 2017. Como fin del
estudio propuso determinar como el marketing digital se relaciona con el posicionamiento en
la empresa Peri.

La metodologia empleada para la investigacion fue no experimental correlacional-
descriptiva, eligié instrumento a la encuesta para recopilar la informacion, la misma que se
dividio en 36 reactivos para la variable uno y 36 reactivos para la variable dos en una escala
Likert de nivel 5, la que se aplicé a 100 consumidores conformados por personas juridicas y
naturales.

El estudio presentd resultados sobre que el 17.6% de los consumidores utilizan

regularmente el marketing digital, 26.7% de los consumidores consideran que el nivel de la
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variable es eficiente. Por otro lado, el 20% percibe que existe un posicionamiento de la
empresa. Arribo a la conclusion que hay una influencia de la primera variable sobre la segunda
variable con un coeficiente de 0.346 y una correspondencia directa media de 0.372 entre el
feedback y el posicionamiento.

Horna (2017), realiz6 su investigacién denominada Marketing digital y su relacion con
el posicionamiento en los clientes de las pastelerias MYPES del distrito de Truijillo, en el afio
2017. Como proposito principal el autor plante6 determinar cual es la relacion entre las
variables de estudio con los clientes de las pastelerias MYPES .

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, correlacional. El instrumento para el
acopio de datos se realiz6 mediante una encuesta divido en 2, la primera variable const6 de 17
items en escala Likert divididos en 4 dimensiones, para la segunda variable estuvo compuesta
de 14 items en escala Likert divididos en 5 dimensiones, finalmente se aplico a 383
consumidores entre 25 y 45 afios. Como resultados principales se encontré el 75% de los
consumidores afirman que la capacidad financiera y econdmica son relevantes. Se evidencid
que la correlacién mas alta se dio entre la dimension promocion y fidelizacion con un valor de
0.70, solo el 48% de los consumidores afirman que rara vez visualizaron alguna publicidad por
medios digitales. El autor concluy6 que hay una correspondencia directa moderada de 0.30
entre las variables del estudio, se puede considerar que las éstas influyen para el desarrollo
internacional de la empresa.

2.1. Bases teoricas

2.1.1. Marketing Digital.

2.1.1.1. Definicion.

Magnotta (2019), sugiere que el proceso de transformacion digital estd cambiando
drasticamente el marketing. Las empresas no sélo pueden llegar a sus clientes, sino que el

cliente deberia poder llegar a ellos 0 a sus competidores. “Esto solo puede lograrse pasando de
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los canales de comunicacion masiva, como los anuncios en los periddicos, a una comunicacion
mas especifica y personalizada en la que los clientes tengan una relacion mas estrecha con la
marca, esto se logra mediante el uso de herramientas digitales” (p. 152).

Ademas, el marketing online aporta numerosos beneficios a las empresas. Pueden pagar
para anunciar sus productos en varios canales de redes sociales y obtener promocién de boca
en boca gratuita en blogs o conversaciones en redes sociales. Las organizaciones pueden
interactuar con sus compradores a través de contenido personalizado que atrae sus intereses, lo
gue conduce a una experiencia positiva para el cliente.

Las herramientas digitales facilitan el entorno del marketing digital, en concreto el
intercambio de informacién entre usuarios y marcas. Las nuevas tecnologias brindan a los
especialistas en marketing la ayuda para comunicarse con los clientes sin dificultades.

Sheldrake (2011) explica como las tecnologias digitales contribuyen al actual estallido
de innovaciones en marketing a través de sus siete caracteristicas siguientes: Difusion de
publicidad fiable y econémica (por ejemplo, tarjetas de memoria), comunicacion bidireccional
inmediata y de bajo costo.

Kaufman y Horton (2015), describen la conversacion digital entre el cliente y la
empresa como un dialogo abierto y una comunicacion bidireccional a lo largo y ancho de la
organizacién. Estd demostrado que los comentarios y las ideas ahora se comparten mas
facilmente que antes. Por lo tanto, los sistemas de comunicacion existentes se estan
modificando, fomentando la colaboracion y la toma de decisiones colectiva. En el mundo
online actual, el contacto entre empresas y clientes es bidireccional, de arriba hacia abajo y
viceversa.

Acorde a la Editorial Vértice (2010), enfatiza que “el marketing digital es un sistema

interactivo continuo dentro del conjunto de acciones directas del negocio que utiliza sistemas
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de comunicacion telematica para lograr el  objetivo principal que caracteriza cualquier
actividad de marketing” (p. 2).

Selman (2017), enfatiza la importancia de los medios digitales y cémo estan
evolucionando hacia un nuevo método para llegar a acuerdos donde los individuos pueden ser
sus propios jefes y administrar sus propios horarios sin la necesidad de ser parte de una
organizacion.

El mismo autor dice que Internet es una herramienta clave para el marketing digital
porque permite a cualquiera crear importantes plataformas de negociacién utilizando una
variedad de sistemas con el objetivo de atraer clientes s6lo con equipos digitales.

El marketing digital, segun Selman (2017), es un grupo de técnicas publicitarias
utilizadas online (en la web) para incentivar a los usuarios a realizar conversaciones de alguna
manera. Donde se integran diversos enfoques y métodos creados especialmente para el mundo
digital.

De manera similar, las actividades que se pueden realizar dentro de un negocio son
estrategias de marketing digital. Los anuncios pagados, el marketing por correo electrénico, el
marketing en redes sociales y el marketing de afiliacion son algunos ejemplos de estas tacticas.
(Castafio & Jurado, 2016)

Otros estudios priorizan el alcance de la interaccién y comunicacion entre empresas y
clientes, donde ambas partes participan por igual para mejorar la conversacion y llegar a un
consenso. Para fomentar la comunicacion asertiva, la empresa debe establecer rutinas para
conocer mejor a sus clientes y crear un ambiente donde se sientan seguros y protegidos.
(Castafio & Jurado, 2016)

Por otro lado, segin Schiffman (2005), el término marketing digital se refiere a una
variedad de estrategias publicitarias que tienen como objetivo conectar con los consumidores

a través de la tecnologia. Una amplia gama de servicios, bienes y estrategias de creacion de
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marca estan disponibles a través del marketing digital, que generalmente utiliza Internet como
principal medio de promocidn, ademas de la television y la radio convencionales.

El marketing digital se considera una sub-rama del marketing tradicional. Su objetivo
principal es llegar al mayor nimero de personas y captar su atencion sobre los productos,
servicios y marcas. (Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015)

Segun Kannany Li (2017), la definicion de marketing digital ha evolucionado a lo largo
de los afios. Luego se utiliza para describir como se utilizan las tecnologias digitales para llegar
y retener nuevos clientes. Cubre dimensiones geograficas mas excelentes y promueve marcas,
productos y servicios para aumentar las ventas. EI mismo principio es también la base del
Ilamado marketing tradicional.

También se considera marketing digital al proceso de realizacion de actividades
promocionales en Internet y desarrolladas por profesionales del marketing, utilizando diversas
plataformas digitales para vender sus productos y servicios. Este nuevo tipo de marketing
permite a sus profesionales interactuar con sus consumidores las 24 horas del dia. (Kannan &
Li, 2017)

2.1.1.2. Estrategias de Marketing Digital..

Las estrategias de marketing tradicional fuera de linea abarcan tres aspectos: producto,
entorno interno y externo. Si bien el marketing digital incluye estos tres aspectos, profundiza
aun maés en cada una de las etapas. Por lo tanto, los especialistas en marketing digital B2B
deben adoptar una estrategia holistica para garantizar el cumplimiento de cada actividad
comercial. Bakhtieva (2017), present6 un enfoque de mdltiples niveles, en el que presenta los
siguientes elementos como temas de enfoque:

2.1.1.2.1. Producto

e Facilidad de uso: la implementacion de nuevas tecnologias, como el marketing

movil.
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e Interactividad: Holliman y Rowley (2014) alientan a los especialistas en marketing
digital B2B a cambiar el enfoque de vender un producto a ayudar e interactuar con
el cliente. En consecuencia, el contenido dirigido al cliente se vuelve mas relevante.
El resultado debe ser una experiencia del cliente positiva y mas profunda.

e Flujo de Informacion: este elemento consiste en el consumo de informacién por
parte del cliente, ya sea iniciado por €l mismo o por la empresa.

2.1.1.2.2. Ambiente interno

e Activos: referido al acceso a equipos de TI efectivos, como software y redes. Estos
ayudan a la empresa a examinar sus camparias de marketing.

e Habilidades: la capacitacion adecuada y la facilitaciobn de competencias con
respecto al marketing digital, por ejemplo, habilidades de T1, narracion de historias
y pensamiento analitico.

2.1.1.2.3. Ambiente externo

e Audiencia/Recorrido del cliente: corresponde a mapear el recorrido del cliente para
identificar su historial de compras, su lealtad y su conocimiento de la marca. Estos
aspectos sirven para identificar la eficiencia de cada etapa.

e Puntos de contacto: tiene que ver con crear una estrategia digital en la que cada
punto de contacto cliente-empresa se convierta en una interaccion y genere una
compra. (Mendizébal, 2021)

2.1.1.3. Dimensiones.

Fleming (2000) desarroll6 la teoria 4F como transparencia en la conexion entre una

organizacion y sus compradores, y la explico de la siguiente manera:

a. Flujo: Se centra en la capacidad del usuario para sentirse atraido por la

interactividad que un sitio web puede proporcionarle mientras lo visita 0, mas
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especificamente, en su estado mental mientras se prepara para ingresar a un sitio
web.

Funcionalidad: Un sitio web debe ser visualmente atractivo, pero también debe
brindar al usuario la informacion clara e importante que necesita para continuar en
la pagina y mantener su conexion. Por lo tanto, es relevante prevenir que el sitio
web fuera percibido como portal complicado ya que esto provoca que el usuario
abandonara el sitio.

Feedback: Para identificar areas de mejora de la plataforma en funcién de las
necesidades de los usuarios, es importante mantener una comunicacién constante
con los usuarios. Sobre todo, la empresa debe poder poner en practica estas
observaciones; de lo contrario, al ignorar los comentarios de los usuarios, la
percepcion de nuestra marca podria haberse visto afectada.

Fidelizacion: Para construir una relacion duradera con el usuario y fidelizarlo, era

crucial contar con estrategias que nos permitieran ofrecerle temas que le interesaran.

se trata de la estructura de un sitio web, la cual

. debia ser desarrollada de tal manera que permita al
a) FIUJO visitante sentirse atraido por la interactividad del
sitio y le permita encontrar lo que requiere.

S
/

\.

. . de facil uso para el visitante, logrando captar su
b) Funcionalidad | atencién a fin de evitar que el usuario deje de

»la navegacion por la web tenia que ser intuitiva y

navegar en la pagina por sentirse perdido.

5

C) Fee dbaCk poder conocer los puntos de mejora y desarrollar

stener una retroalimentacion de los usuarios para asi

un acercamiento con el usuario.

Rl

\.

d) FidelizaCién el tiempo y ello se puede lograr ofreciéndole

»una vez establecido el contacto con el usuario lo
ideal era buscar que esta relacion sea duradera en

contenido atractivo y de valor.

NS

Figura 2. Dimensiones del Marketing Digital
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Mas adelante Selman (2017), enfatizo que el marketing digital se basa en tacticas de
marketing especificas que se implementaron en plataformas web de una organizacién para
alentar a los usuarios o visitantes a completar su visita realizando una accion que la empresa
habia planeado previamente, como realizar una compra.

El libro Marketing 4.0 Moving traditional to digital segmenta en tres dimensiones los
cuales se detalla a continuacidn: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018)

2.1.1.3.1. Marketing omnicanal.

Kotler (2018) lo define como La préactica de integrar maltiples canales para crear una
experiencia de cliente uniforme. El resultado brindard una experiencia clara y cohesiva,
mejorando el vinculo de una marca y sus compradores con inteligencia artificial.

Engloba la sinergia entre los canales de comunicacion y contacto con el consumidor
para que mejore la experiencia del consumidor, bajo estrategias como un enfoque al
consumidor, unir todos los canales de contacto, redisefiar el local fisico y la adopcion de
aparatos electronicos. (Melero, Sese, & Verhoef, 2016).

2.1.1.3.2. Engagement marketing.

IEBS (2015) Se refiere al nivel que se encuentra comprometido el consumidor con una
marca, es decir la capacidad de establecer una estrecha relacion leal con la marca como efecto
de la implementacion de estrategias de comunicacién. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018)

2.1.1.3.3. E-commerce.

Esto sucede a través de una variedad de relaciones comerciales, incluidas todas las
combinaciones posibles entre consumidores, organizaciones o el estado. Se conceptualiza
como la compra o venta de bienes realizada a traves de una red informética utilizando cualquier
método disefiado para recibir o realizar pedidos.

De acuerdo con la investigacion realizado por de Colvée (2010), manifiesta que las

dimensiones mas importantes son las siguiente:
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+Indicadores:
*Redes sociales
*Pagina web
COMUNICACION | «Emails
*Plataformas de video
(Youtube)
*Blogs

*Indicadores:
*QOfertas

*Descuentos
> PROMOCION R
*Incentivos

*Servicios adicionales

+Indicadores:

*Campafias publicitarias
PUBLICIDAD * \/ideos promocionales
*Publicidad en diarios

digitales

sIndicadores:
sPuntos de venta

sCanales de
COMERCIALIZACION distribucién

*Segmentacion
«Compra virtual.

Figura 3. Dimensiones del Marketing Digital segun Colvée.

2.1.1.4. Caracteristicas

Las caracteristicas relevantes del marketing digital para las organizaciones, enfatizando
coémo el comportamiento del consumidor en redes sociales y los avances en la tecnologia han
hecho del marketing digital un componente vital para una organizacion. Entre las cualidades
esenciales para lograr un proceso exitoso a través del marketing digital se sobresalen las
siguientes para Herrera (2014):

a. La planificacion: es el elemento mas crucial y la piedra angular de todo lo que se
hace. El saber dénde estoy (mediante un analisis exhaustivo) y saber con seguridad
hacia donde quiero llegar son las bases de cualquier estrategia de marketing digital.
En este punto se define claramente los objetivos, desarrolle un plan sélido y
comprenda las caracteristicas del pablico objetivo.

b. El contenido: se refiere a la idea de que el contenido de un blog no debe usarse para

crear documentos, informacion o articulos. Un plan de contenidos precede a una
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serie de iniciativas de marketing digital que tienen como objetivo crear y
promocionar contenidos de calidad y, sobre todo, relevantes para nuestro publico
objetivo.

c. El control, medicion y analisis: aunque nos esforzamos mucho en desarrollar un
plan impecable, un plan de contenidos brillante, etc., nada de eso ayudara, si no se
realiza un control, sobre la medicion de lo que se estd haciendo y el analisis para
determinar los resultados. La capacidad de medir todo con un alto grado de
precision es un gran beneficio del marketing digital. (Herrera, 2014)

2.1.1.5. Canales del Marketing Digital.

Los canales de marketing digital se volvieron mucho méas comunes porque son
asequibles y faciles de explorar, especialmente para las pequefias empresas con menos dinero
y mano de obra. En esta parte de la tesis se definiran, analizaran los canales de marketing digital
mas importantes.

a. Email marketing: Segin Stokes (2011), el marketing por correo electronico es el
modo mas antiguo e influyentes que emplea medios digitales para entregar mensajes
comerciales y de promociones a clientes con potencial.

b. Hay dos tipos principales de correos electronicos comerciales: correos electronicos
promocionales y correos electronicos basados en retencion. Los correos
electrénicos promocionales son méas directos y tienen como objetivo atraer a los
usuarios para que tomen medidas inmediatas. Por otro lado, los correos electrénicos
basados en retencion estan mas enfocados a brindar informacion valiosa, con el
objetivo de construir relaciones a largo plazo con los usuarios.

c. Content marketing: es una perspectiva del marketing estratégico que se centra en la
creacion y distribucion de contenido til para atraer y mantener una audiencia bien

definida.
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d. Social media marketing: En el mundo moderno actual, las redes sociales son muy
interactivas y permiten que todos compartan sus pensamientos, ideas y creencias,
lo que en consecuencia influyd en la forma en que las empresas comenzaron a
interactuar con sus clientes y a comercializar sus productos y servicios.

e. Optimizacion de motores de busqueda: La optimizacion de motores de busqueda,
mas conocida como SEO, se refiere a todas las técnicas aplicadas a los motores de
busqueda que mejoran la visibilidad de un portal web al posicionarlo en la parte
superior de los resultados de motores de busqueda como Google, Yahoo y Bing.

f. Pay-per-click marketing: A diferencia de los métodos de blsqueda organica, el
marketing PPC es un canal que emplea la publicidad en motores de busqueda para
producir clics en el sitio web. Segun Sentance (2018), el marketing PPC permite a
las empresas oportunidades de publicidad en la seccion de listado patrocinado de
una SERP, pagando una tarifa cada vez que se hace clic en el anuncio. Aunque la
busqueda organica es méas rentable que el PPC, hay ciertas circunstancias en las que
es mas util elegir PPC que SEO. (Kim, 2020)

2.1.1.6. Ventajas y desventajas.

2.1.1.6.1. Ventajas.

Las ventajas del marketing digital cada dia estan méas extendidas. Segun Forbes, el 82%
de los clientes de tiendas minoristas realizan su investigacion en linea, lo que basicamente
significa que incluso antes de que los clientes se den cuenta del producto o servicio que desean,
se conectan a Internet para dar solucion y entender los problemas en cuestién. (Forbes Press
Releases, 2016).

Una de ellas es ayudar a las empresas identificar a sus clientes ideales. Al observar las
herramientas de analisis de redes sociales, las empresas pueden identificar diferentes tipos de

personas para definir cada segmento de la base de clientes de una empresa. Para desarrollar la
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imagen de una persona, las empresas adquieren detalles adicionales como la edad, el sexo, los

pasatiempos, el estilo de vida, el salario, la visién del mundo del cliente, etc. (Owen, 2020).

VENTAJAS DESDE LA
PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

VENTAJAS DESDE EL PUNTO DE
VISTA DEL VENDEDOR

e Comodidad y conveniencia

e Menor coste de oportunidad debido al
ahorro en tiempo

e Facilidad para evaluar ofertas y
efectuar comparacione

e Acceso a un mercado global, en
continuo crecimiento de oferta de
productos, especialmente los que no
son adquiridos de forma local.

e Navegacion por un entorno atractivo,

interactuando con elementos
multimedia. Sensacion de
entretenimiento.

e Bajos costes de entrega y operacion del
servicio en el desarrollo del espacio
virtual de ventas.

e Desaparecen los costes derivados de la
exposicion fisica de productos.

e Se opera con stock inferior a los de la
distribucion fisica de la modalidad con
establecimiento.

e Se minimiza el coste de actualizacion y
distribucion de catdlogos. desaparecen

los tiempos de entrega de catalogos.

Figura 4.Figura comparativa de las ventajas y desventajas del marketing digital

El objetivo es ponerse en el lugar del cliente para reconocer el problema que su

producto o servicio ayuda a resolver. Si esto se hace de la manera correcta, ayudara a una

empresa a optimizar su presupuesto de marketing y a que su contenido llegue a sus clientes

objetivo.

2.1.1.6.2. Desventajas.

Dentro de las desventajas se encuentra que las estrategias desarrolladas hacia el

marketing digital suelen estar sujetas a la pirateria. Muchos han copiado contenido de otros
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especialistas en marketing que trabajaron muy duro para crear su contenido y lo utilizaron
como propio. Ademas, algunos utilizan fotografias e imagenes que son engafiosas y no
representan sus negocios tal como son, lo que es injusto para sus competidores (Vengadesh,
2019)

En cuanto al tema de la competencia, cabe sefialar que, dado que todas las empresas del
mundo tienen algun tipo de presencia online, la competencia en marketing digital es feroz. Para
diferenciarse de los demas es fundamental dedicar una buena cantidad de tiempo, dinero y
esfuerzo al marketing digital. Ademas, los especialistas en marketing deben mantenerse al dia
con la modificacién de las reglas de SEO por parte de Google. (Weber, 2018)

2.1.2. Posicionamiento.

2.1.2.1. Definicion.

Cuando un producto se posiciona de manera diferente, segura y tan deseable como sus
competidores, y ocupa un espacio en la mente del cliente. (Kotler & Keller, 2006)

Ries y Trout (2002), nos cuentan, también demuestra que para que una venta se quede
grabada en la mente del comprador, debe existir un sistema y ese sistema requiere una
comunicacion clara y adecuada.

El posicionamiento busca colocar un producto en una determinada posicion o lugar en
la mente de los posibles compradores. La mente del cliente es un lugar donde se toman todas
las decisiones de compra racionales y emocionales. A medida que los clientes son
bombardeados con productos sustitutos mas baratos para elegir, se vuelven mas conscientes de
sus gustos y preferencias (Kotler, 2002). Para ganarse a los consumidores, las empresas deben
aprovechar propuestas de venta Gnicas para mantenerse por delante de los competidores (Levi,
2011).

Para lograr este posicionamiento la mejor opcion implica seleccionar atributos

especificos deseables para la asociacion de la marca. Estos atributos incluyen categoria de



29

producto, precio, calidad percibida, aplicacion, pais de origen y servicio al cliente. Estos
atributos de posicionamiento brindan a los consumidores beneficios funcionales o emocionales
y forman parte de la informacién en la mente del consumidor que se asocia con una marca y
determina su imagen. (Romaniuk, 2001).

Por lo tanto, se entendia que el principal campo de batalla del marketing era la mente
del consumidor. Una comprension clara de la forma en que funciona la mente dara como
resultado una comprension clara de como funciona el posicionamiento. (Lamb, Boshoff,
Terblanche, Elliot, & Klopper, 2015).

El posicionamiento supone que los clientes correlacionan servicios o productos en
funcion de caracteristicas esenciales. El posicionamiento eficiente implica evaluar las
posiciones elegidas por las marcas rivales, definir los aspectos esenciales que subyacen a las
posiciones e identificar una posicién en el mercado que permitird a una empresa utilizar todas
sus estrategias de marketing de manera productiva. (Walker & Mullins, 2008)

Esquivel, (2018) se enfoca en conectar con la marca y crear experiencias a traves de
agregar valor al producto o servicio, para que asi mediante el incremento en las ventas se genere
una mejora en la rentabilidad.

Se plantea como una posible herramienta para cultivar el reconocimiento y la lealtad
entre los clientes potenciales. También destaca como las compras impulsivas a menudo
implican menos pensamiento que decisiones racionales. (Esquivel, 2018).

El posicionamiento es la fase final del proceso de focalizacion e implica establecer y
comunicar el beneficio distintivo de la oferta a cada segmento objetivo (Kotler & Keller, 2016).
El propdsito del posicionamiento es identificar y tomar control de una justificacién de compra
solida que brinde al consumidor una ventaja real o percibida.

Por tanto, el posicionamiento es una cuestion crucial en la gestion de marca. En primer

lugar, una empresa debe indicar a queé conjunto competitivo debe asociarse y compararse la
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marca (Ries & Trout, 2002). El conjunto competitivo involucra productos o servicios que
compiten con la marca en cuestion y aquellos que son sustitutos cercanos.

La decisidén que toman las marcas del mercado objetivo y la ventaja competitiva que
tienen frente a otros competidores y el lugar que ocupa un servicio o producto en un mercado
determinado se conoce como posicién (Hooley, Saunders, & Piercy, 2004).

Esta definicidn muestra que el posicionamiento en si es un proceso. El procedimiento
de crear, desarrollar la oferta y la imagen de la organizacién y también discutir las principales
ventajas de la marca en el mercado para que ocupe un lugar Unico y valorado en la mente de
los consumidores objetivo se conoce como posicionamiento.

2.1.2.2. Desarrollar una estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento es la fase final del proceso de focalizacion e implica establecer y
comunicar el beneficio distintivo de la oferta a cada segmento objetivo (Kotler & Keller, 2016).
El propdsito del posicionamiento es identificar y tomar control de una justificacion de compra
solida que brinde al consumidor una ventaja real o percibida.

Por tanto, el posicionamiento es una cuestion crucial en la gestion de marca. En primer
lugar, una empresa debe indicar a qué conjunto competitivo debe asociarse y compararse la
marca. El conjunto competitivo involucra productos o servicios que compiten con la marca en
cuestion y aquellos que son sustitutos cercanos (Kapferer, 2012).

La decision que toman las marcas del mercado objetivo y la ventaja competitiva que
tienen frente a otros competidores y el lugar que ocupa un servicio o producto en un mercado
determinado se conoce como posicion (Hooley, Saunders, & Piercy, 2004)..

Aaker y McLoughlin (2007), coinciden en que el posicionamiento muestra como la
marca desea ser vista por las partes interesadas en relacién con los rivales y el mercado. El
posicionamiento también se ha definido como el concepto de elegir la opinion o asociacion

deseada de una empresa 0 marca por parte de los consumidores objetivo-seleccionados y
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disefiar una estrategia de marketing con el objetivo de cumplir o superar las expectativas de los
consumidores objetivo.

El posicionamiento también muestra “el lugar donde los clientes ponen en el mercado
los productos existentes o por emitir. EI posicionamiento es el desarrollo de la imagen de un
producto directamente frente a los productos de la competencia y otros productos producidos
por la propia empresa” (Karadeniz, Kandir, Balcilar, & Onal, 2009, p. 599).

2.1.2.3. Los principios basicos del posicionamiento de marca.

Los cuestionamientos mas frecuentes sobre el posicionamiento son cémo crear
posicionamiento, como utilizar el posicionamiento, como saber cuando reposicionar su marca
y como mantener el posicionamiento dentro de una organizacién. La mejor manera de

responder a ellas es apegarse a estas cinco ideas fundamentales. (Davis, 2010).

a. Se debe actualizar con regularidad segun sea necesario para reflejar modificaciones
de las estrategias de las organizaciones,

b. Como activo de la empresa, junto con sus ingresos y flujos de ganancias, el
posicionamiento debe servir como base para todas las estrategias de gestion de
marca.

c. Alahorade poneren practica el posicionamiento de una marca, la direccion general
debe tomar la iniciativa.

d. Los trabajadores, no las empresas de publicidad son quienes dan sustancia al
posicionamiento de una marca.

e. Reaccionar a las demandas de los consumidores y modificar las percepciones de la
marca son componentes clave de un posicionamiento de marca solido. (Davis,

2010).
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2.1.2.4. Caracteristicas.

La investigacion de Recio y Barrie (2018) para la revista Harvard identifica los

siguientes tres aspectos fundamentales del posicionamiento de marca:

a. Relevante: Enfatiza lo crucial que es que el beneficio de la marca importe al
mercado objetivo y satisfaga una necesidad genuina del publico objetivo. Por
ejemplo, Evernote, una empresa digital, enfatiza en sus comunicaciones la promesa
de hacer la vida mas sencilla a los clientes en lugar de los aspectos funcionales de
sus productos. (Recio & Barrie, 2018)

b. Unico: El posicionamiento relevante también necesita saber “diferenciarse”. Al
prometer un beneficio "energético" que ninguna otra marca en ese mercado
prometia, Red Bull se hizo un lugar en la industria de los refrescos. Un nuevo
posicionamiento puede dar lugar a la creacion de un nuevo subsegmento, en este
caso el mercado de bebidas energizantes, que incluye otras marcas. (Recio & Barrie,
2018)

c. Creible: Ademas, es fundamental que el posicionamiento de la marca sea confiable.
Brandy Melville, una empresa de moda que huye de la publicidad tradicional, se ha
posicionado entre los consumidores jovenes fingiendo en Instagram. Es
fundamental recordar que incluso el mejor posicionamiento se quedara corto si la
marca que hace la promesa no la encuentra creible. (Recio & Barrie, 2018)

2.1.2.5. Dimensiones del posicionamiento.

La presente investigacion se basé en el estudio de Akpoyomare (2013), el autor

reconoce gque un posicionamiento eficaz disminuye la competencia directa al evitar la trampa
de los productos basicos de competir totalmente sélo en precio y ofrece opciones a los clientes

potenciales en el mercado, y divide en cuatro dimensiones, que son las siguientes:
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a. Relevancia: Las medidas de relevancia determinan si la propuesta de valor de
posicionamiento es favorable o deseable para los clientes potenciales o no. Segun
Semans, (2010) la relevancia en el posicionamiento cuestiona las siguientes dos
preguntas: “; El publico objetivo se preocupa por su diferenciacion y es importante
en su toma de decision de compra?”. El desarrollo de un posicionamiento eficaz
centrado en los beneficios implica tres cosas. En primer lugar, hay que entender qué
beneficios buscan los consumidores y cudl es su importancia relativa. De esos
beneficios en segundo lugar, hay que entender como los consumidores perciben una
empresay su producto en relacion con los competidores en funcion de los beneficios
que buscan. En tercer lugar, una empresa debe saber qué productos y servicios
compran y consumen los consumidores (Akpoyomare, 2013).

b. Entrega: Segun Kotler y Armstrong (2012), no se pueden construir posiciones
solidas sobre promesas vacias. Si una empresa posiciona su producto como si
ofreciera la mejor calidad y servicio, en realidad debe diferenciar el producto para
que entregue la calidad y el servicio prometidos. Las empresas deben hacer mucho
maés que simplemente gritar sus posiciones con lemas y lemas. Primero deben vivir
el lema. Pero las promesas de marketing sirven de poco si no estan respaldadas por
la realidad de la experiencia del cliente. Esta regla de posicion fuerte de marca tiene
el mismo significado que la variable anterior, que se describe como un filtro de la
variable de posicionamiento efectivo, es decir, "Entrega”.

c. Diferenciacion: Las empresas deberian diferenciarse lo suficientemente eficaz. El
posicionamiento efectivo debe centrarse en satisfacer el conjunto de beneficios
actuales y esperados que busca el objetivo segmentado como base sobre la cual es

probable que un producto se diferencie de su competencia (Akpoyomare, 2013).
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Vale la pena establecer una diferencia si es: importante, distintiva, superior,
comunicable, preventiva, asequible y rentable.

d. Comunicacion: Una vez que ha elegido una posicién, la empresa debe tomar
medidas firmes para entregar y comunicar la posicion deseada a sus consumidores
objetivo (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012). Especialmente, si la empresa tiene
una posicion altamente técnica, necesitara educar al mercado sobre dicha posicion.
Si la empresa va a hacer que los consumidores cambien, necesitara un mejor plan
para tener importantes recursos disponibles para lograr su posicion (Semans, Brand
Positioning: The Key to Brand Strength, 2010). El autor también sugiere que, si la
posicion de la marca selecciona y comunica clara y definitivamente (internamente
a la organizacion y externamente al mercado), su programa de marketing se vuelve
mas enfocado, efectivo y eficiente, generando un mejor retorno de su inversion en
marketing. Segun la explicacion de Levi (2011), muchas empresas gastan la gran
mayoria de su personal y recursos financieros en desarrollar y perfeccionar la oferta
de productos y servicios de la empresa. Si bien este es obviamente un componente
critico del éxito empresarial, las propias ofertas no tienen valor si su valor no se
articula y aprecia adecuadamente.

2.1.2.6. Modelos de Posicionamiento.

2.1.2.6.1. Modelo de red asociativa.

Las asociaciones pueden explicarse a través de modelos asociativos de red que
muestran la memoria como un conjunto de conceptos que estan vinculados entre si a través de
caminos de asociaciones en una estructura similar a una red. Cuando un nodo se activa en la
red, se propagara a los nodos con los que esta conectado, lo que se denomina activacién de
expansion (Matlin, 2009). La activacion en la memoria se extenderd a través de la red asociativa

a lo largo de caminos desde las fuentes originales hasta los conceptos asociados. La capacidad
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de activar conceptos asociados depende de la fuerza del vinculo con la fuente de activacion. La
activacion mide la probabilidad de que un conocimiento particular sea Gtil en un momento
especifico, lo que significa que el conocimiento que asociamos con lo que estamos procesando
probablemente sea relevante para el procesamiento (Anderson, 1983).

2.1.2.6.2. Posicionamiento segun Kotler y Keller.

Para Kotler & Keller (2016) existen dos factores de posicionamiento relevantes: de

diferenciacion y de similitud, como se muestra en la figura 5:

Factores de Relevancia: las diferencias que puedan existir entre una
diferenciacion  empresa y otra, resultan relevantes para los consumidores a
los cuales la empresa quiere llegar.

Exclusividad: al entrar en una categoria del mercado meta, la
consigna es ingresar de una forma viable que permita una
diferenciacidn por ser distintivos y superiores.

Credibilidad: para poder llegar al mercado meta, los factores
de diferenciacién deberan ser creibles.

Faf:to‘r‘es de  viabilidad: la empresa tiene que ser capaz de crear factores de
similitud diferenciacién y esta puede ser con el disefio de producto y la
oferta de marketing.

Comunicabilidad: la empresa tiene que enviar del por qué el
producto seria mas beneficios que los de la competencia.

Sustentabilidad: esta dependera de factores internos como
externos, compromiso y uso de recursos.

Figura 5. Factores del Marketing Digital segin Kotler

2.1.2.6.3. Modelo STAN.

Este modelo distingue principalmente entre posicionamiento tactico y estratégico,
donde tactico es una estrategia de posicionamiento a corto plazo y el posicionamiento
estratégico es una tactica a largo plazo que perdura durante la vida de la marca. La estrategia

de posicionamiento tactico y estratégico de una marca estd compuesta por asociaciones
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primarias y secundarias (Supphellen, 2011). Las asociaciones primarias son las primeras

asociaciones que vienen a la mente cuando se piensa en una marca especifica y, por lo tanto,

seran las primeras en activarse cuando se les proporciona la marca como sefial. Estas

asociaciones suelen ser compartidas por marcas de la misma categoria. Las marcas pueden

tener asociaciones primarias que tienen su propia estructura de conocimiento en la cabeza del

comprador. Dado que las asociaciones primarias tienen vinculos con otras asociaciones, los

consumidores podrian inferir que algunas de las asociaciones que caracterizan a las

asociaciones primarias también son validas para la marca (Keller, 2008)

2.3. Definicion de términos basicos

Posicionamiento: es como los profesionales del marketing quieren que un grupo de
consumidores perciba una marca en comparacién con una marca competidora. (Ries
& Trout, 2002)

Diferenciacion: el consumidor decide adquirir su marca debido a que dicha marca
es Unico y diferente con respecto a sus competidores. (Semans, 2010)

Fidelizacion de clientes: convertir en clientes habituales a consumidores que han
consumido el servicio o producto por medio de estrategias o técnicas de marketing.
(Vinaras, 2021)

Medios digitales: facilitar la comunicacion por parte del contenidos y demas
servicios interactivos.

Trafico Web: nimero de accesos que un contenido recibe gracias al internet. Pueden

ser visitas, visualizaciones, pagina web. (Grapsas, 2020)
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Capitulo I11. Hipdtesis y Variables
3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipdtesis general.
Existe relacién significativa entre el marketing digital en las redes sociales y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagogico Kuska, Huancayo, 2023.
3.1.2. Hipdtesis especificas.
e Existe relacion significativa entre la dimension flujo y el posicionamiento en los
clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre la dimension funcionalidad y el posicionamiento
en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre la dimension feedback y el posicionamiento en
los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.
e Existe relacion significativa entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento
en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023.
3.2. ldentificacion de las variables
Variable 1: Marketing digital (ordinal)
Variable 2: Posicionamiento (ordinal)

3.3. Operacionalizacion de las variables
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Descripcion de variables
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Variables

Definicion

Dimension

Indicador Item

Escala Instrumento

Marketing digital

“Es un conjunto de

estrategias de

Flujo

Interactividad 18

Experiencia del

Likert: (1) Encuesta

Totalmente en

mercadeo que se usuario desacuerdo a (5)
llevan a cabo en la Accesibilidad Totalmente de
web con el objetivo ~ Funcionalidad Usabilidad acuerdo
de que los usuarios Atractivo
de la comunidad lo Disefio
puedan visualizary  Feedback Informacion
tomen una decision Confianza
que la organizacion Respuesta a
o0 individuo ya tenia consultas
plancada” (Selman,  “Figelizacion Adaptabilidad
Marketing digital, Publicidad y ofertas
2017) Frecuencia
Posicionamiento “El posicionamiento Relevancia Interés del publico 17 Likert: (1)

se define como la
accién de disefar la
oferta y la imagen

de una empresa de

objetivo
Decision compra

Expectativas

Diferenciacion

Calidad de servicios

Totalmente en
desacuerdo a (5)
Totalmente de

acuerdo




tal modo que

Eleccion de los

39

ocupen un lugar clientes
distintivo en la Entrega Credibilidad
mente de los Cumplimiento
consumidores” Comunicacién Modo de
(Kotler & Keller, comunicacion
Direccion de Transmision de

Marketing, 2006)

informacion

Comprension
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Capitulo IV. Metodologia
4.1. Enfoque de la investigacion

El estudio cuantitativo en la investigacion es, por tanto, objetiva. Las técnicas de
recogida de datos que se suele utilizar es un cuestionario. Para esta tesis se eligié un enfoque
cuantitativo, ya que teniendo en cuenta el propdsito de la investigacion, era apropiado realizar
un estudio cuantitativo, ya que el objetivo se basa en conocer de qué manera el uso del
marketing digital en las redes sociales tiene correspondencia con el posicionamiento.
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019)

Otra posibilidad es que sea necesario realizar entrevistas de seguimiento para explicar
las conclusiones del cuestionario (Saunders et al., 2012). Ademas, este enfoque que se
fundamenta en un esquema deductivo y l6gico busca la formulacion de problemas e hip6tesis
y, a partir de los resultados se podra probarlos. (Hernandez et al., 2006)

4.2. Tipo de investigacion

En el contexto de la presente tesis, la investigacion basica implica investigar y analizar
conceptos, teorias, de las variables marketing digital y posicionamiento, sin necesariamente
preocuparse por su aplicacion directa en la resolucion de problemas practicos. Por lo que, la
investigacion béasica implica investigar y analizar conceptos, teorias, leyes naturales o
principios subyacentes en un campo de estudio especifico, sin necesariamente preocuparse por
su aplicacion directa en la resolucion de problemas practicos. (Hernandez et al., 2006)

4.3. Nivel de investigacion

Un estudio correlacional es un tipo de estudio cientifico que se enfoca en analizar y
evaluar las relaciones y asociaciones entre variables sin manipular directamente ninguna de
ellas. En otras palabras, busca comprender como el marketing digital estd vinculado con el

posicionamiento sin intentar determinar una causa y efecto especifica. Este tipo de
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investigacion se centra en medir la fuerza y direccion de las conexiones entre variables y es
valiosa para identificar patrones y tendencias en los datos recopilados. (Briones, 1996)
4.4. Métodos de investigacion

La investigacion cientifica se refiere a un proceso sistematico y riguroso de indagacién
y estudio que sigue un enfoque metodoldgico para adquirir, analizar y comprender el
conocimiento en un area particular de interés. Por lo mismo, se consideré como método general
al cientifico, ya que se basa en un proceso que implica la formulacion de preguntas de
investigacion, la recopilacion y evaluaciéon de datos de manera objetiva, el uso de métodos
cientificos y andlisis estadisticos, con el objetivo de generar conclusiones basadas en evidencia
solida y contribuir al entendimiento o resolucién de problemas en un campo especifico.
(Sanchez & Reyes, 2015)

Como método especifico, la investigacion es hipotética deductiva pues se caracteriza
por la formulacion de suposiciones o hipdétesis iniciales y luego la aplicacion de un proceso
I6gico de razonamiento deductivo para probar o refutar estas hipétesis. En este método, se parte
de premisas o supuestos iniciales y se sigue un camino de logica para llegar a conclusiones
especificas basadas en esas premisas. Este enfoque permite la generacion de conocimiento a
través de la comprobacion empirica de las hip6tesis y la verificacion de si las conclusiones se
ajustan a la realidad observada. (Palella & Martins, 2012)

4.5. Disefio de investigacion

La investigacion no experimental se refiere a un disefio de estudio en el cual el
investigador observa y analiza situaciones o fendmenos existentes sin intervenir
deliberadamente ni aplicar manipulacion controlada de variables. En lugar de realizar
experimentos con condiciones controladas, se basa en la observacion de la realidad tal como
se presenta, con el objetivo de comprender, describir o explorar los aspectos de interés en un

contexto natural o preexistente. Este enfoque de investigacion no busca establecer relaciones
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de causa y efecto, sino mas bien obtener una comprension detallada y descriptiva de los

fendmenos estudiados. (Briones, 1996)

O1  : Medicion de la variable marketing digital

02  : Medicion de la variable posicionamiento
r : Relacion
n : Muestra del estudio

Una investigacion transversal es un tipo de estudio de investigacion en el que se
recopilan datos de un grupo de participantes o sujetos en un momento especifico en el tiempo,
con el proposito de examinar y describir una serie de variables o caracteristicas de interés en
ese instante. En lugar de seguir a los participantes a lo largo del tiempo, como en un estudio
longitudinal, una investigacion transversal se enfoca en analizar una instantanea de la poblacion
en un momento dado. Esto permite obtener una vision general de las relaciones y patrones de
las variables estudiadas en ese punto en el tiempo. (Sdnchez & Reyes, 2015)

4.6. Poblacién y muestra

4.6.1. Poblacion.

Una poblacién, segun la descripcién del autor, se refiere al conjunto completo o grupo
de elementos individuales que cuentan con propiedades comunes y que son objeto de estudio
en una investigacion especifica (Triola, 2009). Esta poblacion se selecciona para analizar y

obtener conclusiones en funcidn de ciertas propiedades, atributos o criterios establecidos por
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el investigador. Por lo tanto, se ha considerado a los clientes del centro psicopedagdgico
Kuska en el periodo mayo 2023 a octubre 2023, siendo un total de 103.

4.6.2. Muestra.

4.6.1.1. Unidad de analisis.

La unidad de analisis de una muestra es el elemento individual que se examina y estudia
dentro de una muestra de datos. La eleccion de la unidad de analisis es crucial para definir los
parametros de la investigacidn y para asegurar que los resultados reflejen de manera precisa la
poblacion o fendmeno que se esta estudiando. Por la naturaleza de la investigacién se conforma
por los clientes del centro psicopedagdgico que conocen las redes sociales.

4.6.1.2. Tamano de la muestra.

En base a la férmula para poblaciones finitas, se alcanzd a obtener el nimero de

muestra.
. Z2xN*p*q
T e2x(N—1)+Z2xp*q
(N) Poblacion de estudio : 103
(2) Nivel de confianza : 1.96
(e) Margen de error posible 0.1
(p) Probabilidad positiva : 0.50
(q) Probabilidad negativa (1-p)=0.50
(n) Muestra total del estudio: n
n=  49.950
n= 50

De los cuales 6 clientes indicaron no conocer las redes sociales del centro

psicopedagogico, por ende, el tamafio de la muestra fue de 44.
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4.6.1.3. Seleccion de muestra.

El muestreo no probabilistico por conveniencia es un método de seleccion de una
muestra de participantes que se basa en la disponibilidad y la accesibilidad de los individuos.
En otras palabras, se ha elegido quienes formaran parte de la muestra en funcién a lo detallado
lineas arriba, en lugar de seguir un proceso de seleccion al azar o de manera sistematica.

4.7. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

4.7.1. Técnicas

La técnica de recoleccion de datos en una investigacion cuantitativa se refiere al proceso
sistematico y estructurado de recopilar informacion numérica y cuantificable relacionada con
las variables de estudio. Esta técnica implica el uso de instrumentos, como es el caso de esta
investigacion el cuestionario, que permite obtener datos especificos que puedan ser
cuantificados y analizados estadisticamente. El propésito principal del acopio de datos en un
estudio cuantitativo es medir, analizar y comprender relaciones, patrones y tendencias
numéricas dentro de un contexto determinado, lo que permite obtener resultados objetivos y
respaldados por evidencia numérica. (Kumar, 2019)

4.7.2. Instrumentos

4.7.2.1. Diseio.

Esta investigacion se basa como disefio en una encuesta para obtener informacion de
datos cuantitativos sobre las variables a los encuestados, por lo que, para la primera variable
de Marketing digital se baso en el “Modelo Interactivo (las 4F)” propuesta por Paul Fleming,
la misma que consta de las dimensiones: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién. La
encuesta estructurada de 18 reactivos se basé a una escala de Likert que va desde totalmente
en desacuerdo (1) a totalmente de acuerdo (5).

Con respecto a la encuesta para la variable Posicionamiento comprende cuatro

dimensiones: Relevancia, Diferenciacion, Entrega y Comunicacion, basado en la teoria de
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Keller, sobre la Pirdmide de valor de la Marca, tomado y adaptado de Semans (2010) y Tamiru
(2021). Se utiliz6 una encuesta estructurada de 17 reactivos, basada en una escala Likert de
cinco puntos como principal instrumento de recogida de datos. La escala de Likert oscila entre
1- para totalmente en desacuerdo y 5- para totalmente de acuerdo.

Y se emple6 un baremo para interpretar los resultados de cada variable como se muestra
en el Apéndice C.

4.7.2.2. Confiabilidad.

La confiabilidad en una investigacion, segun diversos autores, se refiere a la
consistencia y la estabilidad de las mediciones o resultados obtenidos a través de un conjunto
de pruebas, instrumentos o métodos de recoleccién de datos. En otras palabras, se trata de la
capacidad de un procedimiento o instrumento de medicion para producir resultados similares
y coherentes cuando se aplica en condiciones similares y en momentos diferentes. (Carrasco,
2013)

La confiabilidad es esencial para avalar que los resultados de la investigacion sean
exactos y que las conclusiones basadas en esos resultados sean validas, ya que una medicién
poco confiable puede llevar a conclusiones erroneas o inconsistentes. (Kumar, 2019)

Los resultados obtenidos de la confiabilidad para las variables fueron:

Tabla 2

Estadistico de Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing digital 901 18
Posicionamiento .887 17

Se puede interpretar de acuerdo con la escala que los coeficientes obtenidos se

encuentran en el rango de bueno y excelente.
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4.7.2.3. Validez,

La validez de una investigacion, de acuerdo con la opinion de expertos en el campo, se
refiere a la medida en que un estudio realmente evalGa y mide lo que se propone evaluar y
medir de manera precisa y precisa. En otras palabras, se trata de la capacidad de un estudio
para proporcionar resultados y conclusiones que sean genuinos y representativos del fendmeno
0 variables que se investigan. (Navarro, 2011)

La validez es esencial para asegurar que los hallazgos de la investigacién sean
confiables y aplicables al contexto en cuestion, evitando posibles sesgos o errores que puedan
distorsionar la interpretacién de los resultados (Briones, 1996). La evaluacion de la validez
para este caso se realizd mediante tres expertos, los mismos que calificaron como aplicable

(ver Anexo D)
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Capitulo V. Resultados

5.1. Descripcién del trabajo de campo

La investigacion empled una encuesta, la que se distribuyo a los clientes de forma
digital para recabar datos sobre la correspondencia entre el marketing en redes sociales y el
posicionamiento en los clientes del centro psicopedagdgico Kuska. Se recopilaron 44
respuestas a partir de la distribucion de la encuesta con formularios de Google. Ademas, los
datos de esta investigacion se analizaron mediante el programa estadistico IBM SPSS.
5.2. Presentacion de resultados

5.2.1. Elementos descriptivos.
Tabla 3

Género de los participantes

fe % valido
Valido Masculino 10 22.7
Femenino 34 77.3
Total 44 100.0

Porcentaje

Femenino Masculino

GENERO

Figura 6.Género de los encuestados en porcentajes.
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Tabla 4

Edad de los encuestados

fo % valido
Valido  Menos de 25 afios 1 2.3
De 26 a 30 afios 22 50.0
De 31 a 40 afios 19 43.2
De 41 afios a més 2 4.5
Total 44 100.0

Porcentaje

Menos de 25 afios De 26 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 afios a mas

EDAD

Figura 7.Rango de Edad de los encuestados en porcentajes.

La tabla 3y figura 6 presenta los valores porcentuales respecto al género que prevalece
en la empresa, donde es el femenino con un 77.27%, mientras que el género masculino solo es
del 22.73%. Respecto a la edad de los participantes, la tabla 4 muestra que el 50% se encuentran
en el rango de 26 a 30 afios, y con un 43.18% se encuentran en el rango de 31 a 40 afios,

mientras que el 4.55% se ubican en el rango de 41 afios a mas.
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Tablas

¢Con qué frecuencia ingresa a las redes de la empresa?

fo % valido
Valido Semanal 24 54.5
Quincenal 15 34.1
Mensual 5 114
Total 44 100.0

G0

Porcentaje

Semanal Quincenal Mensual

£Con qué frecuencia ingresa a las redes sociales de la empresa?

Figura 8. Frecuencia de ingreso en las redes sociales en porcentajes.

A la pregunta sobre la frecuencia del ingreso a las redes sociales del Centro Psicologico
Kuska, del total de encuestados el 54.55% ingresa semanalmente, seguido del 34.09% ingresan
cada quincena, y el 11.36% ingresa mensualmente. Como se ve en la figura 8, esto demuestra
que los clientes tienen una frecuencia regular hacia las publicaciones de la empresa.

A la pregunta sobre si la marca del Centro Psicoldgico Kuska es conocida en el sector,
como se muestra en la tabla 6, del total de encuestados el 54.55% es poco conocida, seguido
del 45.45% es muy conocida. Lo que indica que para mas del 50% de los clientes la marca no

tiene reconocimiento en el mercado.
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Tabla 6

¢ Considera que el centro psicopedagdgico Kuska es una marca conocida en el sector?

fe % valido
Valido Muy conocida 20 45.5
Quincenal 24 54.5
Total 44 100.0

Porcentaje

Muy conocida Poco conocida

¢Considera que el centro psicopedagodgico Kuska es una marca conocida
en el sector?

Figura 9. Porcentaje sobre si la marca es conocida en el sector.

5.2.2. Marketing Digital
Tabla 7

Dimension Flujo

fe % valido
Valido Deficiente 4 9.1
Regular 17 38.6
Bueno 21 47.7
Excelente 2 4.5

Total 44 100.0




o1

Porcentaje

T
Excelente

T
Deficiente Regular Buenao

DIMENSION FLUJO

Figura 10. Baremo de la dimension Flujo.

Los resultados de la figura 10 se enfoca en la dimensién Flujo, en base a las respuestas
de los 44 clientes, se obtiene que el 47.73% esta en el nivel bueno, con el 38.64% afirma que
el nivel es regular, el 9.09% afirma que el nivel es deficiente y el 4.55% afirman que el nivel
es excelente. Dando a conocer que las personas se sienten atraidas en un inicio por las redes
sociales de la empresa.

Tabla 8

Dimension Funcionalidad

fe % valido
Valido Deficiente 7 15.9
Regular 19 43.2
Bueno 15 34.1
Excelente 3 6.8

Total 44 100.0
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Porcentaje

I

T
Deficiente Regular Bueno Excelente

DIMENSION FUNCIONALIDAD

Figura 11. Baremo de la dimension Funcionalidad.

Los resultados de la figura 11 y tabla 8 muestra a la dimension Funcionalidad, en base

a las respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 43.18% la informacion y la facilidad

de navegacidn en las redes sociales del Centro Psicopedagdgico Kuska esté en el nivel regular,

con el 34.09% en el nivel bueno, seguido del 15.91% que es deficiente y solo el 6.82%

considera que es excelente.
Tabla 9

Dimension Feedback

fe % valido
Vélido Deficiente 8 18.2
Regular 14 31.8
Bueno 19 43.2
Excelente 3 6.8
Total 44 100.0
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Porcentaje

T T
Deficiente Regular Bueno Excelente

DIMENSION FEEDBACK

Figura 12. Baremo de la dimension Feedback.

Los resultados de la figura 12 se centra en la dimension Feedback, en base a las

respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 43.18% la comunicacién constante con los

usuarios en las redes sociales se encuentra en un nivel bueno, con el 31.82% en el nivel regular,

con el 18.18% en un nivel deficiente y el 6.82% se encuentra en un nivel excelente.

Tabla 10

Dimension Fidelizacion

fe % valido
Valido Deficiente 2 4.5
Regular 18 40.9
Bueno 21 47.7
Excelente 3 6.8
Total 44 100.0
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Porcentaje

I

T
Bueno Excelente

Deficiente Regular
DIMENSION FIDELIZACION

Figura 13. Baremo de la dimension Fidelizacion.

Los resultados de la figura 13 se basa en la dimension Fidelizacion, en relacion con las
respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 47.73% la conexion con el usuario a largo
plazo es bueno, el 40.91% el nivel es regular y el 4.55% es deficiente.

Tabla 11

Variable Marketing Digital

fe % valido
Valido Deficiente 4 9.1
Regular 14 31.8
Bueno 23 52.3
Excelente 3 6.8

Total 44 100.0
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Porcentaje

5,52%
T T
Deficiente Regular Bueno Excelente

MARKETING DIGITAL

Figura 14. Baremo de la variable Marketing Digital.

Los resultados de la tabla 11 y figura 14 se enfoca en la variable Marketing Digital,
basado en las respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 52.27% que la interaccion con
los usuarios por medio de las redes sociales la es bueno, con el 31.82% en el nivel regular, con
el 9.09% en un nivel deficiente y el 6.82% se encuentra en un nivel excelente.

5.2.3. Variable Posicionamiento
Tabla 12

Dimension Relevancia

fe % valido
Valido Deficiente 8 18.2
Regular 16 36.4
Bueno 18 40.9
Excelente 2 4.5

Total 44 100.0
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Porcentaje

Deficiente Regular

RELEVANCIA

T
Bueno Excelente

Figura 15. Baremo de la dimension Relevancia.

Los resultados de la figura 15 se centra en la dimensién Relevancia, en base a las

respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 40.91% se encuentran en el nivel bueno, el

36.36% en el nivel regular, el 18.18% en el nivel deficiente y el solo el 4.55% se encuentran

en un nivel excelente.
Tabla 13

Dimension Diferenciacién

fe % valido
Valido Deficiente 6 13.6
Regular 24 54.5
Bueno 14 31.8
Total 44 100.0




S7

Porcentaje

Deficients Regular Bueno

DIFERENCIACION

Figura 16. Baremo de la dimension Diferenciacion.

Los resultados de la figura 16 muestra a la dimension Diferenciacion, en base a las
respuestas de los 44 clientes, donde con el 54.55% se ubica en el nivel regular, el 31.82% se
encuentra en un nivel bueno, y finalmente el 13.64% en un nivel deficiente.

Tabla 14

Dimension Entrega

f % valido
Vaélido Deficiente 8 18.2
Regular 18 40.9
Bueno 16 36.4
Excelente 2 4.5

Total 44 100.0
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Porcentaje

Deficiente Reqgular

ENTREGA

T
Bueno Excelente

Figura 17. Baremo de la dimension Entrega.

Los resultados de la figura 17 se enfoca en la dimension Relevancia, en base a las

respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 40.91% se encuentran en el nivel regular, el

36.36% en el nivel bueno, el 18.18% en el nivel deficiente y el solo el 4.55% se encuentran en

un nivel excelente.
Tabla 15

Dimension Comunicacién

fe % valido
Valido Deficiente 8 18.2
Regular 15 34.1
Bueno 20 45.5
Excelente 1 2.3
Total 44 100.0
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Porcentaje

Deficiente Regular Bueno Excelente

COMUNICACION

Figura 18. Baremo de la dimensién Comunicacion.

Los resultados de la figura 18 se centra en la dimensién Comunicacién, en base a las
respuestas de los 44 clientes, se obtiene que con el 45.45% se encuentran en el nivel bueno, el
34.09% en el nivel regular, el 18.18% en el nivel deficiente y el solo el 2.27% se encuentran
en un nivel excelente.

Tabla 16

Variable Posicionamiento

fe % valido
Valido Deficiente 5 11.4
Regular 17 38.6
Bueno 21 47.7
Excelente 1 2.3

Total 44 100.0
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Porcentaje

I T
Deficiente Regular Bueno Excelerte

POSICIONAMIENTO

Figura 19. Baremo de la variable Posicionamiento.

Los resultados de la figura 19 se basa en la variable Posicionamiento, respecto a las
respuestas de los 44 clientes, donde el 47.73% de los participantes mencionan que se
encuentran en un nivel bueno, el 38.64% mencionan que el nivel es regular, el 11.36% afirman
gue se encuentran en un nivel deficiente y solo el 2.27% afirman que el nivel es excelente.
5.3. Contrastacion de Resultados

5.3.1. Hipotesis General.

Primer paso: Planteamiento de Hipdtesis

e Hipdtesis nula: No existe relacion significativa entre el marketing digital en las

redes sociales y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico
Kuska, Huancayo, 2023.

e Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre el marketing digital en las redes

sociales y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska,

Huancayo, 2023.
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Segundo paso: Determinacion del estadistico de prueba

La regla de decision utilizada para aceptar o rechazar la hip6tesis nula esta determinada
por el valor p. bilateralmente, se define mediante el siguiente esquema:

e Si p-valor<0.05 se acepta la hipdtesis alterna

e Sip-valor>0.05 se rechaza la hipotesis alterna
Tabla 17

Prueba de confiabilidad de la Marketing Digital y Posicionamiento

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing Digital .833 44 .000
Posicionamiento 814 44 .000

Un valor p inferior a 0.05 indica que los datos NO se distribuyen normalmente. Por lo
tanto, se utilizara el estadistico de Spearman.

Tercer paso: Célculo del estadigrafo de prueba
Tabla 18

Prueba de confiabilidad de la Marketing Digital y Posicionamiento

Correlaciones

Marketing Posicionamiento

Digital
Rho de Marketing Digital Coeficiente de correlacion  1.000 q23**
Spearman Sig. (bilateral) . .000
N 44 44
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion .723** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 44 44

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Cuarto paso: Eleccion y conclusion estadistica

Los valores se obtuvieron del programa estadistico SPSS V-24, el cual corresponde al
nivel 0.01, permitiendo tomar la decision de rechazar la hipotesis nula.

Y luego de emplear el estadistico R-Spearman de 0.723, a un nivel de significancia
menor de 0.05, indica una correlacion directa y fuerte entre el marketing digital y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicoldgico Kuska de la ciudad de Huancayo. Lo
que da a conocer que cualquier mejora en el marketing digital generard valor en el
posicionamiento de la empresa.

5.3.2. Hipdtesis especifica 1.

Primer paso: Planteamiento de Hipotesis

e Hipdtesis nula: No existe relaciéon significativa entre la dimension flujo y el

posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,
2023.
e Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre la dimension flujo y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,
2023.
Tabla 19

Prueba de confiabilidad de la dimensién Flujo

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Dimension Flujo 831 44 .000
Posicionamiento 814 44 .000

Segundo paso: Determinacidon del estadistico de prueba
La regla de decision utilizada para aceptar o rechazar la hipdtesis nula esta determinada

por el valor p. bilateralmente, se define mediante el siguiente esquema:
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e Si p-valor<0.05 se acepta la hip6tesis alterna

e Sip-valor>0.05 se rechaza la hipotesis alterna

Un valor p inferior a 0.05 indica que los datos NO se distribuyen normalmente. Por lo
tanto, se utilizara el estadistico de Spearman.

Tercer paso: Célculo del estadigrafo de prueba
Tabla 20

Prueba de confiabilidad de la dimension Flujo y Posicionamiento

Correlaciones

Dimensién Posicionamiento

Flujo
Rho de Dimension Flujo  Coeficiente de correlacion  1.000 633**
Spearman Sig. (bilateral) : .000
N 44 44
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ~ .633** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Cuarto paso: Eleccion y conclusion estadistica

Los valores se obtuvieron del programa estadistico SPSS V-24, el cual corresponde al
nivel 0.01, permitiendo tomar la decision de rechazar la hipétesis nula.

Y luego de emplear el estadistico R-Spearman con un valor de 0.633, a un nivel de
significancia menor de 0.05, indica una correlacion directa y moderadamente fuerte entre la
dimension flujo y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicolégico Kuska de la ciudad
de Huancayo.

5.3.3. Hipotesis especifica.

Primer paso: Planteamiento de Hipotesis
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Hipdtesis nula: No existe relacion significativa entre la dimension funcionalidad y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedag6gico Kuska, Huancayo, 2023.

Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre la dimension funcionalidad vy el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedag6gico Kuska, Huancayo, 2023.

Segundo paso: Determinacidon del estadistico de prueba

La regla de decision utilizada para aceptar o rechazar la hipotesis nula esta determinada
por el valor p. bilateralmente, se define mediante el siguiente esquema:

Si p-valor<0.05 se acepta la hipotesis alterna

Si p-valor>0.05 se rechaza la hipétesis alterna
Tabla 21

Prueba de confiabilidad de la dimensién Funcionalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Dimension Funcionalidad .869 44 .000
Posicionamiento 814 44 .000

Un valor p inferior a 0.05 indica que los datos NO se distribuyen normalmente. Por lo
tanto, se utilizara el estadistico de Spearman.

Tercer paso: Célculo del estadigrafo de prueba

Los valores se obtuvieron del programa estadistico SPSS V-24, el cual corresponde al
nivel 0.01, permitiendo tomar la decisién de rechazar la hipdtesis nula.

Cuarto paso: Eleccion y conclusion estadistica

Y luego de emplear el estadistico R-Spearman con un valor de 0.638, a un nivel de
significancia menor de 0.05, indica una correlacion directa y moderadamente fuerte entre la
dimensién funcionalidad y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicoldgico Kuska de

la ciudad de Huancayo.
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Prueba de confiabilidad de la dimension Funcionalidad y Posicionamiento
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Correlaciones

Dimensién

Funcionalidad

Posicionamiento

Rho de Dimension Coeficiente de correlacion  1.000 .638**
Spearman  Funcionalidad Sig. (bilateral) .000
N 44 44
Competitividad Coeficiente de correlacion ~ .638** 1.000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

5.3.4. Hipotesis especifica 3.

Primer paso: Planteamiento de Hipotesis

e Hipodtesis nula: No existe relacion significativa entre la dimension feedback y el

posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagogico Kuska, Huancayo,

2023.

e Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre la dimension feedback y el

posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,

2023.

Segundo paso: Determinacion del estadistico de prueba

La regla de decision utilizada para aceptar o rechazar la hip6tesis nula esta determinada

por el valor p. bilateralmente, se define mediante el siguiente esquema:

e Sip-valor<0.05 se acepta la hipdtesis alterna

e Sip-valor>0.05 se rechaza la hipdtesis alterna
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Tabla 23

Prueba de confiabilidad de la dimension Feedback

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Dimension Feedback .859 44 .000
Posicionamiento 814 44 .000

Un valor p inferior a 0.05 indica que los datos NO se distribuyen normalmente. Por lo
tanto, se utilizara el estadistico de Spearman.

Tercer paso: Célculo del estadigrafo de prueba
Tabla 24

Prueba de confiabilidad de la dimensién Feedback y Posicionamiento

Correlaciones

Dimensidn Posicionamiento
Feedback
Rho de Dimension Coeficiente de correlacion  1.000 .606**
Spearman  Feedback Sig. (bilateral) . .000
N 44 44
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion  .606** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Cuarto paso: Eleccion y conclusion estadistica

Los valores se obtuvieron del programa estadistico SPSS V-24, el cual corresponde al
nivel 0.01, permitiendo tomar la decision de rechazar la hipotesis nula.

Y luego de emplear el estadistico R-Spearman se obtuvo un valor de 0.606, a un nivel

de significancia menor de 0.05, indica una correlacion directa y moderadamente fuerte entre la
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dimensién feedback y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicoldgico Kuska de la
ciudad de Huancayo.
5.3.5. Hipdtesis especifica 4.
Primer paso: Planteamiento de Hipotesis
e Hipotesis nula: No existe relacion significativa entre la dimension fidelizacion y el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagdgico Kuska, Huancayo,
2023.
e Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre la dimension fidelizacion vy el
posicionamiento en los clientes del Centro Psicopedagogico Kuska, Huancayo,
2023.
Segundo paso: Determinacion del estadistico de prueba
La regla de decision utilizada para aceptar o rechazar la hipotesis nula esta determinada
por el valor p. bilateralmente, se define mediante el siguiente esquema:
e Si p-valor<0.05 se acepta la hipdtesis alterna
e Sip-valor>0.05 se rechaza la hipotesis alterna
Tabla 25

Prueba de confiabilidad de la dimensién Fidelizacion

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Dimension Fidelizacion 828 44 .000
Posicionamiento 814 44 .000

Un valor p inferior a 0.05 indica que los datos NO se distribuyen normalmente. Por lo
tanto, se utilizara el estadistico de Spearman.

Tercer paso: Célculo del estadigrafo de prueba
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Tabla 26

Prueba de confiabilidad de la dimension Fidelizacién y Posicionamiento

Correlaciones

Dimensién  Posicionamiento

Fidelizacion
Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1.000 548**
Spearman  Fidelizacién Sig. (bilateral) . .000
N 44 44
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 548** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 44 44

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

Cuarto paso: Eleccién y conclusién estadistica

Los valores se obtuvieron del programa estadistico SPSS V-24, el cual corresponde al
nivel 0.01, permitiendo tomar la decision de rechazar la hipotesis nula.

Y luego de emplear el estadistico R-Spearman se obtuvo un valor de 0.548, a un nivel
de significancia menor de 0.05, indica una correlacion directa y moderadamente fuerte entre la
dimension fidelizacion y el posicionamiento en los clientes del Centro Psicoldgico Kuska de
la ciudad de Huancayo.

5.4. Discusion de resultados

En esta tesis, se examinaron la aplicacion del marketing digital en las redes sociales por
el centro psicopedagogico Kuska con el objetivo de saber la correspondencia con el
posicionamiento y aumentar la visibilidad en el mercado. A lo largo del estudio, se realizaron
analisis exhaustivos de la presencia en redes sociales para los clientes y en base a algunos
estudios realizados anteriormente se buscara corroborar los resultados obtenidos.

Asi, esta investigacion pretende responder a la pregunta principal planteada: ¢Qué

relacion existe entre el uso del marketing digital y el posicionamiento en los clientes del centro
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psicopedagogico Kuska, Huancayo, 2023? Como resultado se obtuvo que existe una relacion
fuerte entre ambas variables con un valor r=0.723. Por lo que, se puede aseverar que el empleo
de marketing digital por las redes sociales tiene una correspondencia estadisticamente
significativa y positiva con el posicionamiento de los clientes del centro psicopedagdgico
Kuska. Un posicionamiento de marca eficaz se caracteriza por resonar en el cliente, diferenciar
la marca de la competencia y representar lo que la organizacion puede hacer y hara a lo largo
del tiempo. Segin Semans (2010), un posicionamiento de marca fuerte puede pasar por estos
cuatro filtros: Relevancia, Diferenciaciéon, y Entrega y Comunicacién. Por lo que, si se
desarrollan estrategias adecuadas al marketing digital, se logrard un posicionamiento en los
clientes.

Esto se respalda en que el enfoque estratégico en el marketing digital tiene un impacto
en la percepcién de la marca como lo detallan en su investigacion Arredondo (2022),
encontrando que el marketing digital influye significativamente en la posicion de la
organizacion social Marki. De igual manera, los resultados de los autores Ponce et al. (2021),
sostienen lo hallado en la investigacion, pues obtuvieron un coeficiente de correlacion de 0.993
para ambas variables. Asimismo, para Astupifia (2018), en su investigacion logré una
correlacion directa con un valor r= 0.860 entre el posicionamiento y el marketing digital en la
empresa PERI SAC.

Abordando las dimensiones del marketing digital, se hall6 una correlacion
particularmente moderada fuerte entre el flujo con el posicionamiento, con un valor r=0.633,
los clientes dieron a conocer que la empresa facilita informacion sobre sus servicios a través
de las redes sociales, mas no es tan atractiva visualmente, por lo que no se conectan y en
muchos casos no siguen a la pagina, lo que influye en el incremento de la visibilidad de la
marca en linea. A partir de ello, también para Aguirre (2021), en su investigacion obtuvo una

correlacion significativa entre ambas variables con un nivel de error de 0.05. Este resultado



70

estd en consonancia con Mamani y Rivas (2023), cuyos resultados ilustraron un valor de 0.529
indicando la existencia de correspondencia entre la dimension comunicacién y el
posicionamiento y con una significancia de 0.000.

La dimension funcionalidad también tiene una correspondencia positiva y significativa
con el posicionamiento con un valor r=0.638, este resultado coincide con el de Esquivel (2018),
quien explicd que la empresa, al mejorar en el disefio o la forma de usar en sus redes sociales,
y el contenido que publica en sus pagina web y redes sociales logran que la empresa tenga una
buena reputacién, que ademas ha influido en los clientes a volver a comprar una y otra vez.
Para Mamani y Rivas (2023), mencionaron que ofreciendo un formato preestablecido y el
mismo patron en su pagina como en sus redes sociales, paralelamente un funcionamiento en el
que se puede acceder y desplegar contenido con facilidad, aportara en generar una recordacion
de la marca en los clientes. Por lo tanto, los hallazgos apoyaron en la correlacion significativa
y positiva de la dimension funcionalidad del marketing digital con el posicionamiento.

El tercer objetivo tiene que ver con la dimension feedback, en base a los resultados se
mostro que esta dimension tiene una correspondencia moderadamente fuerte y positiva con el
posicionamiento en los clientes del centro psicopedagogico Kuska con un valor r=0.606. Por
lo que, la relacién con los clientes se afianzaré a raiz de mayores interacciones y esto hace
ademas que el cliente recuerde a la empresa con mayor facilidad. Se sostiene esto con lo
estudiado por Astupifia (2018), indic6 que hay correspondencia entre la retencién con los
clientes con el posicionamiento de marca Abigail. Otra investigacion desarrollada por Aguirre
(2021), obtuvo un nivel de correlacion significativa y positiva con un Alpha menor de 0.000.
Con lo que se cumple lo mencionado por Sainz de Vicufa, La comunicacion que se realiza a
través de los medios online no debe ser unidireccional, debe interactuar con los usuarios.

Finalmente, acorde a los resultados se hallé que la fidelizacion tiene una correlacion

significativa y positiva con el posicionamiento con un r=0.548, los encuestados dieron a
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conocer que el 50% considera que no se ofrecen mediante sus redes sociales algun tipo de
ofertas o publicidad que los atraiga, y en mas de 60% indicaron que la informacién que brindan
no es completa y que no desarrollan comunicacién personalizada mediante estas plataformas.
Dando a conocer que mediante un adecuado perfil en las redes sociales, se logrard mejorar el
posicionamiento de la marca en los clientes. Esto se sostiene en los hallazgos de la
investigacion de Seclén (2022) que identifico que los encuestados buscan que los canales
digitales tengan interaccion con ellos, se comparta y actualice informacion constantemente. De
igual manera, en la investigacion de Mamani y Rivas (2023), reflej6 que hay correspondencia

entre ambas variables con un valor de significancia =0.974.
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Conclusiones

En el transcurso de esta investigacion, se llevaron a cabo analisis correlacionales
exhaustivos entre el marketing digital en las redes sociales y el posicionamiento en los clientes
del centro psicopedagdgico Kuska. A partir de los datos recopilados y las pruebas realizadas,
se pueden extraer las siguientes conclusiones:

1. El presente estudio se llevd a cabo para determinar la correlacion entre el marketing
digital en las redes sociales con el posicionamiento en los clientes del centro psicopedagdgico
Kuska, Huancayo, 2023. Segun los resultados, se ha observado que con respecto al objetivo
general el marketing digital en las redes sociales tiene correlacion fuerte y positiva con el
posicionamiento con un r=0.723 y con un valor de p menor a 0.05, donde el impacto en la
rentabilidad y la satisfaccion del cliente son los aspectos en que mas se emplea el marketing
digital. Esto demuestra que poner un poco de esfuerzo en el marketing de contenidos y la
gestion de redes sociales puede ayudar a la empresa en construir una presencia en linea méas
solida.

2. Respecto al primer objetivo especifico, se obtuvo que para la primera dimension flujo
existe correspondencia fuerte y positiva con un valor de 0.633 con el posicionamiento en los
clientes del centro psicopedagogico Kuska y con un valor de p menor a 0.05. Por lo que, si la
empresa mejora en la forma como se muestra en redes, considerando la imagen que transmite
a los clientes y posibles clientes aportara en la mejora de su posicionamiento.

3. Para el segundo objetivo especifico, se hall6 que la dimension funcionalidad se
corresponde significativa y positivamente con un valor de 0.638 con el posicionamiento en
los clientes del centro psicopedagdgico Kuska, y un valor p menor a 0.05. Lo que da a
conocer que, si en sus redes sociales maneja un disefio adecuado y es atractiva para su

publico objetivo, mejoraré la recordacion y posicion de su marca en los usuarios.
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4. El tercer objetivo especifico buscdé determinar la relacion entre la dimension
feedback y el posicionamiento en los clientes del centro psicopedagdgico Kuska, Huancayo,
2023. Segun los resultados, se ha observado que tiene correlacion fuerte y positiva con el
posicionamiento con un r=0.606 y con un valor de p menor a 0.05. Con ello, se puede
aseverar que si el centro psicopedagdgico desarrolla estrategias adecuadas en sus redes
sociales que permitan dar retroalimentacion a sus clientes, mejorara el posicionamiento.

5. De acuerdo con los resultados conseguidos para el cuarto objetivo especifico
determinar la relacion entre la dimension fidelizacion y el posicionamiento en los clientes del
centro psicopedagdgico Kuska, Huancayo, 2023. Acorde al valor correlacional de Spearman
igual a 0.548 dio a conocer que existe correlacién entre las variables. Lo que permite aseverar
que al emplear estrategias en las redes sociales que brinden mayor interaccion y

personalizacion a los clientes, incrementara la recordacion de la marca y su posicionamiento.
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Recomendaciones

En esta seccion, las autoras sugieren formas de incrementar la posicion de la marca
basado en el marketing digital mediante las redes sociales.

1. Acorde a la informacion de fondo obtenida por la encuesta, se sugiere que el centro
psicopedagdgico Kuska cuente con un area especializada de marketing digital, y en especial
con un Comunity Manager para que de esta manera se maneje mejor los contenidos en las redes
sociales.

2. Al conocer la relacion que tiene el marketing digital con el posicionamiento en la
empresa, se recomienda que al plantear las estrategias sobre marketing digital esté alineada a
las metas y objetivos comerciales de la empresa, lo que garantizara que se logren los resultados
deseados para el crecimiento de la empresa.

3. De igual manera, se aconseja al gerente, directivos y al equipo que para aportar en la
recordacion y crecimiento de la marca, deben considerar la posibilidad de mejorar la calidad y
diversidad de sus publicaciones, revisando si el contenido es atractivo y valioso para los
clientes. Al mismo tiempo, el equipo deberia aumentar otras actividades de marketing, como
la publicacion de anuncios digitales o la creacion de una imagen de marca en canales de redes
sociales como Instagram.

4. Siguiendo la linea anterior se recomienda que la empresa disefie y ponga en marcha
un plan de implementacion de otros canales digitales como el email marketing y pagina web,
de este modo, la marca puede llegar mejor tanto a los grupos de interés antiguos como a los
nuevos y diversos.

5. Se aconseja a la empresa que implemente métricas e indicadores que le permita
realizar un seguimiento y evaluacion perioddica del impacto de las publicaciones hacia su

publico objetivo.



75

6. También se aconseja que la empresa desarrolle mayor interaccion mediante las redes
sociales con los clientes para que asi se sientan escuchados y que recibirdn un servicio
personalizado, lo que aportara en mejorar la satisfaccion del cliente y en una recordacion de

marca.
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