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Resumen

El fin de la presente investigacion fue identificar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la clinica en una localidad de Chincha, 2022, con ello, se busca
conocer que estrategias sigue la clinica para poder llegar a su publico objetivo. Asi mismo, el
tipo de estudio fue béasica, con un nivel de estudio descriptivo, un disefio no experimental; por
consiguiente, su muestra estuvo compuesta por 87 pacientes recurrentes de la clinica Famisalud,
para recolectar los datos se emple6 la técnica de la encuesta y el instrumento fue un

cuestionario.

Mis resultados indican que existe correlacion entre estrategias de marketing y posicionamiento,
con un estadistico Rho de Spearman que asciende a 0,583, a un p= 0,000 que es menor al 0,05
lo cual significa que existe una incidencia positiva entre variables estrategias de marketing y
Posicionamiento. Concluyendo de esa manera que el marketing digital en una empresa u

organizacion es relevante dado que gracias a ello se tendra un negocio prospero.

Palabras clave: Digital, publico objetivo, publicidad.



Abstract

The purpose of this research was to identify the relationship between digital marketing
strategies and the positioning of the Famisalud clinic, Chincha, 2022, with this, it seeks to know
what strategies the clinic follows in order to reach its target audience. Likewise, the type of
study was basic, with a descriptive study level, a non-experimental design; therefore, its sample
consisted of 87 recurrent patients from the Famisalud clinic, to collect the data the survey

technique was used and the instrument was a questionnaire.

My results indicate that there is a correlation between marketing strategies and positioning, with
a Spearman's Rho statistic that amounts to 0.583, at a p= 0.000 that is less than 0.05, which
means that there is a positive impact between variable marketing strategies and Positioning.
Concluding in this way that digital marketing in a company or organization is relevant since

thanks to it you will have a prosperous business.

Keywords: Digital, target audience, advertising.



. INTRODUCCION

El marketing es un movimiento importante dentro de las organizaciones. Su revision se
concentra en el intercambio, por lo que su fuente de interés envuelve el estudio en las
conexiones de toda organizacion con diversos especialistas en el entorno que colaboran con ella
Monferrer (2013). Normalmente se utiliza para analizar la forma de comportarse de los
consumidores, donde la clave y las reglas mentales son las que deciden la manera en que un
individuo obtiene un articulo o necesita un servicio. En el siglo XXI, el marketing sienta un
precedente mundial utilizando las nuevas fuentes tecnoldgicas haciéndose importante para el
giro de los acontecimientos, la capacidad de gestion de una organizacion o asociacion. Claro
esta que, sin el marketing, es probable gue numerosos elementos o administraciones no se
conozcan o esencialmente nunca salgan al mundo, Noblecilla y Granados (2018). Por otro lado,
se conoce que el posicionamiento se caracteriza como la demostracion de la planificacion de la
proposicion y la imagen de una organizacién para poseer una situacion alternativa en la mente
del comprador. Los hallazgos de este sistema de posicionamiento incluyen la innovacion de una
imagen razonable sobre el bien, la administracion, el individuo o el pensamiento.

En la actualidad, diariamente se realizan millones de interacciones por medio de las redes
sociales, tales como Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, entre otras. Es decir, nos
encontramos, ante un fendmeno especial, el cual esta teniendo un gran impacto entre las
organizaciones y sus consumidores. Ante ello, se empled una nueva area denominada Marketing
digital, la cual se centra en impulsar y realzar las marcas u organizaciones, las mismas crean
fidelizacion con sus clientes e incrementan sus ventas usando medios de mercadeo, como es el
ciberespacio y en la actualidad lo son las redes sociales Ldpez, et al (2018), asi mismo se
conoce que el comercio de datos a través de la Web mejora el intercambio de informacion,
realizandose de una forma mas rapida y eficaz; haciendo posible que sus clientes accedan de
forma efectiva a bienes y servicios. Se muestra que la Web esta continuamente expandiendo su
grado de infiltracion a nivel mundial, durante 2017 el 51.8 % del total de clientes Web seguin
marcadores del sitio web World Details Pinargote (2019), cabe recalcar que, en las
organizaciones mas grandes, como lo son, Alibaba o Amazon, usan publicidad avanzada o
marketing digital de manera 6ptima, por lo que tienen muchos negocios con clientes fieles a
estas marcas (Villafuerte y Espinoza, 2017).

Por otro lado, Ecuador se conoce que existen organizaciones que emplean el marketing digital
como procedimientos de interaccién y transmision en la propuesta comercial de una empresa,
particularmente son las redes sociales las cuales actualmente tienen un rol significativo en su
plan de correspondencia, respecto a ello el Estudio Publico de Trabajo, desempleo y Subempleo
(ENEMDU) indica que en el 2017, el 59,4 % de los ecuatorianos utilizaron la Web promediaban

los 25 a 35 afios, seguida por el 31,5 % quienes tenian 16 a 26 afios, adicionalmente la
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utilizacion de redes sociales en la poblacion de 12 afios y mas, se es del 58.5 %, Bricio et al.
(2018).

En el Per, el marketing digital en los Gltimos afios ha crecido notablemente, esto a raiz de la
pandemia del Covid 19, la cual mediante su aparicion originé cambios en la economia, salud y
estilos de vida de los ciudadanos, dandole paso a la digitalizacion dado que durante ese tiempo
para que toda empresa U organizacion permanezca vigente se requeria que usen estrategias de
marketing digital para que sus clientes se fidelicen con ellos. Por lo mismo, las herramientas
digitales como, redes sociales, ventas on line, pedidos por WhatsApp tuvieron relevancia y se
volvieron las nuevas formas de compra y venta. Es por ello que comportamiento del consumidor
también cambio, dado que debia permanecer aislado en su vivienda, y buscaba la manera de
realizar compras online, citas médicas virtuales, etc (Lavanda, et al. 2021). Por lo mismo, se
conoce que el marketing es relevante, dado que ayuda a fidelizar consumidores y construye
lazos solidos, e incluye métodos para que los consumidores tengas una buena experiencias, uno
de los casos de éxito en el Perd son las llamadas billeteras digitales las cuales hacen mas rapida
las transacciones, ASBANC (Asociacion de Bancos del Perd) manifesto que en Lima
Metropolitana los distritos con mayor penetracién de billeteras digitales en puestos comerciales
fueron: San Miguel con 57%, Jesus Maria (53%), Barranco (37%), San Borja (36%), La Molina
(26%) y Santa Anita (21%) las cuales generan lealtad a la marca, es por ello que los habitos
de compra B2C se estan trasladando a B2B (Seminario, et al. 2022).

Con respecto a los estudios previos, parte de los antecedentes nacionales, a lo que Perez (2022)
tuvo la finalidad de determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca
de la tienda online Kompralos, utilizando un estudio con enfoque cuantitativo, basico y
descriptivo — correlacional, y como instrumento se utiliz un cuestionario, asi mismo su muestra
estuvo compuesta por 113 consumidores los cuales compraron productos de manera virtual por
su pagina Komprals. Concluyendo que el marketing digital del establecimiento Kompralos en
linea estd conectado con el posicionamiento de marca, ya que es importante tener pensamientos
y procedimientos de cambio, asi como en organizaciones informales como en paginas para
mejorar y mantenerse al dia con la situacion del mercado.

Pantoja (2020) en su estudio en Lima Norte, su finalidad fue determinar la relacion que existe
del Marketing digital y el posicionamiento de la empresa SMC Audiovisual en los Clientes,
utilizando un método cuantitativo, aplicado y de disefio experimental, como instrumento se usé
como técnica un cuestionario compuesta por 10 interrogantes y siendo su muestra 77 individuos
que son clientes de la organizacion, concluyendo de que el marketing digital es un método que
busca prever como se comportaria un individuo en un tiempo en especifico, enmarcando
procedimientos y activos en los que los consumidores o0 personas quedan grabados o se inclinan
por una determinada marca sobre otra.

Gutierrez (2022) en su estudio realizado en Comas, tuvo como finalidad determinar el impacto
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entre marketing digital del gimnasio “Cuarentena.fit” en el posicionamiento de sus
consumidores, su método fue cuantitativo de disefio experimental con nivel cuasi- experimental,
su instrumento fue un cuestionario con escala Likert llegando, asi mismo su muestra estuvo
compuesta por 158 clientes. Su conclusién indica que las dos perspectivas son vitales para
lograr que una marca crezca y gane reconocimiento mediante sus consumidores, siendo este el
marketing digital un instrumento extraordinario el cual pronostica como actuara el consumidor
en un momento dado, ideando técnicas para se quede en la mente del comprador.

Gonzales (2021) en su estudio realizado en Chimbote para lo cual tuvo como fin determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Tecnolaw SAC, utilizando
como método un estudio cuantitativo, disefio correlacional y causa, asi mismo su instrumento
fue un cuestionario y su muestra estuvo compuesta por 26 clientes. Llegando a la conclusién de
que, gracias al estudio de regresion ordinal, se observa la influencia significativa de las
variables

Blas y Meléndez (2022) en su estudio realizado en San Martin para lo cual tuvo como fin
determinar la relacién entre el Marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa
Grupo Horna SAC, utilizando el método cuantitativo, tipo aplicada, de disefio no experimental
de corte transversal y siendo su muestra 341 consumidores de la organizacion, finalmente su
instrumento fue un cuestionario tipo Likert. Concluyendo de que hay correlacion media por
parte de sus variables, dado que el grado de significancia es 0.000 con un coeficiente de 0.520.
Freire (2021) en su estudio realizado en Ambato tuvo como finalidad investigar el marketing
digital y el posicionamiento del Gimnasio Human Performance de la ciudad de Ambato,
utilizando el método cuantitativo como cualitativo, descriptiva y exploratoria, su muestra estuvo
compuesta por 300 personas y su instrumento fue una encuesta. Concluyendo de esta manera
que, actualmente, las organizaciones tuvieron que implementar oficinas de publicidad dedicadas
exclusivamente a la capacidad de promocio6n, con supervisores de area local responsables de
este trabajo y division.

Chisag (2019) en su estudio realizado en la Ciudad del Puyo, donde el fin fue disefiar estrategias
de marketing a través de plataformas de redes sociales que permita mejorar el posicionamiento
y el comportamiento del consumidor de los servicios que oferta el parque acuatico “Morete
Puyu”, utilizando el método exploratorio, con un enfoque mixto, asi mismo su muestra estuvo
compuesta por 385 visitantes al parque acuatico y su instrumento fue un cuestionario,
concluyendo de esa manera que mediante la ejecucion de sistemas a través de organizaciones
interpersonales segun lo indicado por las solicitudes del sector empresarial en curso, permite a
los turistas familiarizarse con la marca, transmitiendo datos a través de los contenidos creativos.
Hurtado (2021) en su investigacién realizada en Riobamba, tuvo como finalidad disefiar un plan
de marketing digital para posicionar a la empresa en el mercado donde compite, utilizando el

método mixto es decir cuantitativa y cualitativa, de nivel exploratoria y descriptiva y siendo su
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muestra 382 miembros, su instrumento fue un cuestionario y una guia de entrevista. Asi mismo
concluyo que la utilizacion de estrategias de marketing digital logra conseguir las metas
propuestas y se sugiere actualizar y seguir progresivamente la investigacion para lograr los
resultados propuestos por la organizacion.

Ponce et al. (2020) en su estudio realizado en Ecuador, en donde su finalidad fue establecer en
gué medida el marketing digital impacta en el posicionamiento de la marca, utilizando el
método deductivo descriptivo, correlacional y explicativo, su muestra estuvo compuesta por 384
personas y su instrumento fue una encueta tipo Likert. Concluyendo que, a mayor grado de
insercion del Marketing digital, mas grande serd el nivel de Posicionamiento de la marca.
Mandia y Lopez (2020) en su estudio tuvieron como finalidad determinar qué plataformas
concentran mayor nimero de visitas, y por tanto pudieran presuponerse mas adecuadas para la
divulgacion de contenidos, utilizando el método de caso, su muestra se compuso por 2257
investigadores y su instrumento fue un cuestionario tipo Likert. Concluyendo que la Red es
actualmente, la Unica opcion a la presencialidad, y asi mismo como los eventos fisicos son
importantes también es relevante la identidad digital, dado que es la Unica manera de que su
perfil profesional sea observado por méas personas.

Armstrong y Kotler (2013) el marketing es el proceso que crea valor y da ventaja, dado que
brinda estrategias y herramientas para incrementar la presencia o el servicio de una
organizacion.

Las aproximaciones teoricas referentes al marketing digital indican que actualmente se ha
trasformado en un instrumento convincente y un facilitador para el negocio local y global,
usando distintos procedimientos se pueden idear planes de accion y metodologias encaminadas
a identificar conformidades en sectores comerciales mundiales, por lo que solicitan que las
organizaciones fomenten estructuras de comunicacion y que coordinen un plan de marketing,
para ello, las organizaciones pueden compartir sus sectores de negocio y conocer el
entretenimiento basado en la web utilizado en cada pais, expertos en el area del marketing
digital toman en cuenta que si un elemento o administracion no esta en la Web, esencialmente
no se muestra. Las redes sociales como, por ejemplo, LinkedlIn, Facebook, Twitter, Instagram
son una forma de interactuar con el consumidor, cominmente los individuos creen que son
fundamentales para tener la opcion de exhibir un articulo o servicio, asi mismo es importante
tener un Sitio web y la ayuda de Correo Electronico de marketing (Bricio et al., 2018).

Kother et al (2011 citado por Galvan y Hernandez, 2017) indican que el marketing digital fue
aumentando con los afios y se acompafié de tres factores importantes:

Concepto Web 1.0: Surgié mediante la transformacion moderna, y es un modelo ejemplar, solo
se ingresaba al sitio web, pero con cooperacién disminuida junto a los clientes; Concepto Web
2.0: Surgi6 como hallazgo de las TICS y la insercién del internet; Concepto Web 3.0: Se define

por admitir la conexion e interaccién del consumidor, conjuntos los cuales se basan en tres
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fuerzas importantes: las computadoras, celulares y conexion a menor precio.

Asi mismo Bricio, Calle, y Zambrano (2018) manifiesta que elaborar un plan de marketing
digital dentro de una organizacion es vital para el desarrollo exponencial de las herramientas y
las tecnologias de comunicacion virtuales, dado que se visualizan en las estrategias de
marketing, fidelizar la marca con el consumidor, y tener un extenso canal de comunicacién para
poder interactuar con sus consumidores, disminuir trayectos. Asi mismo respecto a la
importancia elaborar dicho plan Chunque (2021) indica que el marketing digital es significativo
dado que quiere mejorar y avanzar en la presentacion y posicionamiento de las organizaciones
dentro de los sectores empresariales y, en consecuencia, reconocer la presencia informatizada es
una técnica para lograr perceptibilidad méas prominente para los clientes 0 compradores.

El marketing se ha incorporado en la estrategia de las organizaciones para dar forma a una pieza
insoluble de su ADN, como asociaciones que compiten en el mercado para brindar valor a sus
consumidores. El trabajo de marketing se expandi6 a distintas organizaciones, grandes,
medianas 0 pequefias. Practicamente todos "hacen marketing" pero en momentos no tienen
ningun conocimiento o simplemente lo realizan sin saberlo Andrade (2020). Asi mismo se
conoce que las herramientas digitales actualmente son muy bien valoradas por las empresas de
distintos rubos, dado que resuelven algunas de las necesidades y ayuda a una buena inversién
por parte de la empresa.

Existe muchas de ellas per las que mas destacan segun Pitre, Builes, y Hernandez (2021) son:
Tecnologias digitales: Comprende en la manipulacion de aplicaciones web para la innovacién
y distribucion de contenidos informéticos; En este sentido, las organizaciones pueden controlar
su publicidad, al mismo tiempo gue recibe constantes criticas sobre la receptividad de su
contenido y los patrones de lectura de su pablico objetivo; sin perjuicio de la forma de
comportarse de sus rivales y proveedores. Publicidad online: también conocido mercadeo por
suscripcion. Es Gestiona la distribucion de correos con datos seleccionados sobre articulos,
ofertas o avances que estan conectados a paginas web que permitan el crecimiento de los datos
proporcionados. Para esto, es importante que los que remiten estén inscritos en la
administracion de noticias, con el objetivo de que no se transforme en un disgusto para el
posible consumidor y finalmente las redes sociales, Se conocen como plataformas digitales
conformada por un grupo de personas con intereses afines (como comparieros, familia, trabajo).
Las organizaciones interpersonales permiten el contacto entre personas y la capacidad como
forma de distribuir datos (Equipo editorial, Etecé., 2013).

En cuanto a la segunda variable el posicionamiento comienza con un elemento, o al menos, un
articulo, un servicio, una organizacion, un establecimiento o, por otro lado, incluso un
individuo, tal vez usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que hace con un
articulo, esto es, como se posiciona el articulo en la mente del cliente inminente, o al menos,

cémo posicionan el articulo a él. A tal fin, no es apropiado discutir idea "elemento situando”,
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como si logré algo con un articulo similar (Ries, 2018). Por su parte, Kotler y Keller (2006)
describen que son acciones que ayudan a mantenerse fija una organizacion a pesar de la
competencia, los cuales tiene como finalidad potenciar la marca bajo la directriz del marketing.
La idea de posicionamiento, proviene principalmente de un movimiento de comunicacion, es
extender a cada uno de los componentes del marketing mix con la finalidad de darle inteligencia
y solidez. Desde sus inicios ha sufrido una vulgarizacion especifica en su utilizacion,
aplicandose ampliamente a diferentes areas de movimiento comercial, (Ibafiez y Manzano,
2008). Asi mismo, Kottler y Pfoertsch (2008) manifiestan que “los empleados desempefian una
funcion vital en la influencia, que son capaces de actuar sobre la confianza del cliente y la
reputacion corporativa, por lo que se debe construir desde adentro una marca interna fuerte, para
ofrecer beneficios reales”

Muhlbacher et al. (1994) indican que existe la presencia de distintas formas de pensamiento que
hablan de posicionamiento. La primera la incorpora dentro del sistema de fomento de opciones
mixtas o en el ambito de la direccion clave. Los autores principales de esa escuela ven lo ven
como un fuerte instrumento especializado en el marketing mix. La segunda lo caracteriza como
una habilidad agresiva para cambiar las convicciones del consumidore sobre las ventajas y
caracteristicas de un bien o servicio, como un rasgo de la estrategia del producto, respecto a
elegir cualidades especificas del bien para crearlo y presentarlo. Distintos creadores, entre ellos
Hooley y Saunders (1996), manifiestan que dicha idea es especial, y también une cada una de
las consideraciones de la organizacién con el objetivo de modificar la percepcion de los clientes
en una triangulacion que incluye a los consumidores, la organizacion y competencia. Kotler
(1996) consolida el aspecto ecoldgico en las ideas de posicionar y reposicionar. Para la
perspectiva del consumidor y las actividades de la asociacian.

En este contexto problematico y en particular en la Clinica FamiSalud, se observa que el
establecimiento requiere un buen plan de marketing que ayude a ser reconocido entre los
lugarefios y asi mismo que sus pacientes se fidelicen con la clinica. Por ello, el estudio tiene
como fin identificar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
la clinica Famisalud, Chincha, 2022.

De manera tedrica, los datos proporcionaran nuevos conocimientos, los cuales pueden ser
contrastados por medio de antecedentes y teorias que nos daran un alcance de como las
variables se interrelacionan entre si. Asimismo, las teorias sefialadas en el estudio podran servir
a todo investigador saber los conceptos de las variables.

Justificacion préctica: los resultados que el estudio proporcioné, podran ser utilizados para
mejorar el posicionamiento de la clinica Famisalud por medio del marketing digital con el fin de
mejorar la salud, dado que es fundamental tener un sistema que promueva la permanencia de la
clinica, ademas de brindar solucién a su problematica sobre el flujo de pacientes.

A nivel metodoldgico, el presente estudio contara con instrumentos validos y confiables, los
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cuales mediran las variables de estudio, permitiendo obtener conclusiones sélidas y confiables.
Asimismo, estos instrumentos seran de gran ayuda para futuros estudios que quieran replicar
esta investigacion, teniendo en cuenta el mismo contexto situacional.
Por otro lado, el estudio se desglosara de forma enumerada la cual ayudara al buen entendimiento
de cada uno de sus puntos, es decir:
En capitulo nimero uno, se redacté la introduccién del estudio la cual explicd la problemaética a
nivel mundial y local segln las variables, asi mismo se manifesté la finalidad del estudio y por
consiguiente la estructura de tesis.
El capitulo nimero dos, se describe la realizacion del estudio, es decir qué tipo de investigacion
se uso, cuél fue su disefio, que técnica e instrumentos se usaron para recolectar informacion y
como esta constituido la tesis.
En el capitulo nimero tres, se visualiza la informacidn que se obtuvo mediante el recojo de
datos, tales como tablas, gréficos, etc. Asi mismo se comprobaran o rechazaran las hipotesis del
estudio.
En el capitulo nimero cuatro, se efectud la discusion, la cual contrasta los hallazgos de nuestro
estudio y los compara con otros autores nacionales e internacionales, de esa forma se lleg6 a un
solo punto.
En el capitulo nimero cinco, se presentaron las conclusiones del presente estudio y de manera
seguida en el sexto capitulo se presentan las recomendaciones para fututos investigadores.
Por consiguiente, en el séptimo capitulo, se presento el listado de referencias bibliogréficas
citadas, y por ultimo en el octavo capitulo se visualizan los anexos de la tesis.
Objetivos

Objetivo General:
Identificar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
clinica Famisalud, Chincha, 2022.

Objetivos especificos:
HE1: Determinar la relacion entre la publicidad online y el posicionamiento de la clinica
Famisalud, Chincha, 2022.
HE2: Determinar la relacién entre las redes sociales y el posicionamiento de la clinica
Famisalud, Chincha, 2022.
HE3: Determinar la relacion entre las tecnologias digitales y el posicionamiento de la clinica
Famisalud, Chincha, 2022.
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2.2

2.3

2.4

ESTRATEGIA METODOLOGICA
Tipo de investigacion

Basica. Se selecciond dicho tipo dado que es Unico y trata de resumir informacion
hipotética, estandares y regulaciones. Es el sustento de los exdmenes, pero no los fomenta.
(Rios, 2017)

Nivel de investigacion

Nivel descriptivo. En este nivel se describio y/o caracterizé las variables las cuales son las
estrategias del marketing digital y posicionamiento basandonos en la muestra de

investigacion. Mide los datos de una o varias muestras (Rios, 2017)

Disefio de investigacion

No experimental, correlacional y de corte transversal

Dicho disefio se efectlia y no se manipulan deliberadamente sus variables, del mismo modo
es una investigacion correlacional, dado que se tuvo como finalidad evidenciar si hay una

relacion, por otro lado, fue de corte transversal (Hernandez et al., 2014). Por ltimo, es que

Donde:

M= Muestra

;= Observaciones de la Variable 1
V,= Observaciones de la Variable 2

R= Correlacion entre las variables

Poblacién y muestra
Poblacion

Esta compuesta por 108 pacientes atendidos en la clinica Famisalud. De tal modo, Rios
(2017) indica que se trata de un grupo de elementos que comparten algln interés en comdn

que se quiere analizar.
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2.6

Criterios de inclusion

— Pacientes de una clinica de la localidad de Chincha
— Pacientes mayores de edad

— Pacientes que usen redes sociales

Criterios de exclusion
— Pacientes de otras clinicas de la localidad
— Pacientes menores de edad

— Pacientes que no usen redes sociales

Muestra
Segln Rios (2017), es un grupo representativo de la poblacion. Por ello tomando en
consideracion de los criterios de inclusion la muestra constaté de 87 pacientes de la clinica

Famisalud, dado que el muestreo seréd no probabilistico por conveniencia.

Técnicas y procedimientos de recoleccién de datos
2.6.1 Técnica de Encuesta

Toda encuesta indaga, explora y recolecta informacion a través de un cuestionario
efectuada directamente e indirectamente en los individuos que componen la muestra del
estudio (Hernandez et al., 2014).

2.6.2 Instrumento de recoleccién de datos

En la tesis se efectud dicho instrumento para recolectar informacion, Ortiz (2010), indica
que son los medios el cual permite que el investigador obtenga informacion. Los mas
recurrentes son los cuestionarios, entrevistas, entre otras. Asi mismo el cuestionario estuvo

compuesto por 26 items con cinco alternativas.
2.6.3 Validez

Segln Hernandez et al. (2014), se describe al nivel en que un instrumento realmente evalla
la variable que intenta calcular. Por ello se utilizd para visualizar si el instrumento usado es
el pertinente y de esa manera cumplir de manera eficaz las estrategias y finalidades

propuestas. La validez se emplea mediante la valoracién de expertos.
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Tabla 1.

Tabla de juicio de expertos

. - Grado de
N Expertos Especialidad aprobacion
01 experto Mag. Massiel Wendy Anyosa Maglster.e’n admlnlstrgmon y vValidado
Oreé Gestion empresarial
02 experto Mag. Ange/lbl\ca Maria Quispe Magister en Gestidn Publica Validado
valos
03 experto Mag. Edwin Martin Cordero Lic. Ciencias de la Validado

Tataje

Comunicacioén

Nota: Formato de validacion de expertos.
2.6.4 Confiabilidad

Es el nivel en que un instrumento produce hallazgos coherentes. Asi mismo se procesa a través
del alfa de Cronbach, quien Hernandez et al. (2014), indican que: “El alfa de Cronbach trabaja
con variables de intervalos o de razoén” (p.296).

Tabla 2.

Rangos y magnitud de confiabilidad del Alfa de Cronbach.

Rangos Magnitud
0,81-1,00 Muy Alta
0,61 -0,80 Alta
0,41 - 0,60 Moderada
0,21-0,40 Baja
0,01 - 0,20 Muy Baja
Nota: Cronbach (1951)
Tabla 3.
Estadistica de confiabilidad de los instrumentos
Alfa de N de
Cronbach elementos
,891 26

La tabla 3 evidencia que existe una confiabilidad, debido a que se tuvo un valor de a. =891 por
medio del coeficiente Alfa, el cual lo ubica en un nivel alto conforme a lo sefialo por Cronbach

(1951), denotando que pudo ser aplicado a la muestra de estudio.
2.6.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

En el procedimiento de toda la indagacion se usara el software estadistico SPSS version 26.0
que permiti6 analizar estadisticamente, descriptivamente e inferencial mente. Respecto a los
aspectos descriptivos se tuvo en consideracién tablas de contingencia y gréaficos, luego para el
parte inferencial evidenciado en las pruebas de hipétesis se tendra el estadigrafo Rho de

Spearman para la asociacion de las variables en investigacion.
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1. RESULTADOS

3.1.  Resultados descriptivos
Tabla 4.
¢Ha recibido algun tipo de publicidad de otras clinicas mediante su correo electronico?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 35 40,2

Casi nunca 13 14,9

. Indeciso 10 11,5
Validos .

Casi Siempre 23 26,4

Siempre 6 6,9

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 1.
¢Ha recibido algun tipo de publicidad de otras clinicas mediante su correo electronico?

Porcentaje

MNunca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

iHarecibido algun tipo de publicidad de otras clinicas
mediante su correo electronico?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, donde el 40 % de encuestados indic6 que nunca ha recibido
algun tipo de publicidad por parte de otras clinicas mediante su correo electrénico, asi mismo un
19 % manifiesta que casi nunca ha ocurrido ello, mientras que un 11 % indica estar indeciso, un
26 % dice que casi siempre recibe dicha publicidad y finalmente un 6 % indica que siempre le
llega ello a su correo. Es decir, segun la mayoria de los encuestados indica que por parte de la

clinica Famisalud nunca han recibido algun tipo de publicidad mediante su correo electrénico.
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Tabla 5.
¢La clinica Famisalud suele enviarle cotidianamente correos electronicos?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 53 60,9
Casi nunca 10 115
. Indeciso 11 12,6
Validos .
Casi Siempre 8 9,2
Siempre 5 5,7
Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 2
¢La clinica Famisalud suele enviarle cotidianamente correos electronicos?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

éLa clinica Famisalud suele enviarle cotidianamente
correos electronicos?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, donde un 60% de encuestados indicé que la clinica
Famisalud nunca le ha enviado correos electronicos, asi mismo un 11% manifiesta que casi
nunca ha ocurrido ello, mientras que un 12% indica estar indeciso ante ello, un 9% dice que casi
siempre recibe correos electronicos de la clinica Famisalud y finalmente un 5% indica que

siempre le llega correos por parte de la clinica.

Es decir, la gran mayoria de encuestados indican la clinica Famisalud nunca le ha enviado

correos de manera cotidiana.
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Tabla 6.

¢La clinica le envia recurrentemente publicidad mediante mensajes de texto o WhatsApp?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 40 46,0

Casi nunca 9 10,3

. Indeciso 14 16,1
Validos .

Casi Siempre 20 23,0

Siempre 4 4,6

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 3

¢Laclinica le envia recurrentemente publicidad mediante mensajes de texto o WhatsApp?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éLa clinica le envia recurrentemente publicidad mediante
mensajes de texto o whatsapp?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 45 % de encuestados indic6 que nunca ha recibido
publicidad de la clinica Famisalud mediante mensaje de texto 0 WhatsApp, asi mismo un 10 %
manifiesta que casi nunca ha ocurrido ello, mientras que un 16 % indica estar indeciso respecto
aello, un 22 % dice que casi siempre recibe dicha publicidad y finalmente un 4% indica que

siempre le llega publicidad mediante WhatsApp 0 mensaje de texto.

Es decir, gran parte de encuestados indicaron que la clinica nunca le ha enviado publicidad

mediante mensajes de texto 0 WhatsApp.
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Tabla 7.

¢Se le hace mas facil conocer las ofertas cuando se lo envias mediante WhatsApp?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 20,7

Casi nunca 10 11,5

. Indeciso 16 18,4
Validos .

Casi Siempre 27 31,0

Siempre 16 18,4

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 4.

¢Se le hace més facil conocer las ofertas cuando se lo envias mediante WhatsApp?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

:Se le hace mas facil conocer las ofertas cuando se lo
envias mediante whatsapp?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 20 % de encuestados indic6 nunca respecto a que se le
hace mas facil conocer las ofertas de la clinica cuando se la envian por WhatsApp, asi mismo un
10 % manifiesta que casi nunca esté& de acuerdo con ello, mientras que un 18 % indica estar
indeciso respecto a ello, un 31 % dice que casi siempre se le hace mas facil conocer esos datos

por WhatsApp y finalmente un 18 % indica que siempre se le hace fécil ello.

Es decir, gran parte de encuestados indicaron en gran parte de ocasiones se le hace mas facil

conocer las ofertas de la clinica cuando se lo envian por WhatsApp.
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Tabla 8.

¢Suele encontrar publicidad de la clinica a través de su pagina de Facebook?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 9 10,3

Casi nunca 10 115

. Indeciso 8 9,2
Validos .

Casi Siempre 35 40,2

Siempre 25 28,7

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 5.

¢Suele encontrar publicidad de la clinica a través de su pagina de Facebook?

Porcentaje

MNunca Casinunca Indeciso Casi Siempre Siempre

¢Suele encontrar publicidad de la clinica através de su
pagina de Facebook?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 10 % de encuestados indic6 que nunca suele encontrar
publicidad de la clinica a través de su pagina de Facebook, asi mismo un 11 % manifiesta que
casi nunca ha visualizado ello, mientras que un 9 % indica estar indeciso respecto a ello, un 40
% dice que casi siempre encuentra dicha publicidad y finalmente un 28% indica que siempre

encuentra dicha publicidad.

Es decir, que la mayoria de encuestados indicaron que casi siempre encuentran publicidad de la

clinica a través de su pagina de Facebook.

25



Tabla 9.
¢Cree que la informacion de la clinica llega a mas personas a través de esta red social?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 8,0

Casi nunca 6 6,9

. Indeciso 14 16,1
Validos T

Casi Siempre 31 35,6

Siempre 29 33,3

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 6
¢Cree que la informacion de la clinica llega a mas personas a través de esta red social?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éCree que lainformacion de la clinica llega a mas
personas através de estared social?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 8 % de encuestados indicé creer que nunca la
informacion de la clinica llega a mas personas mediante su Facebook, asi mismo un 6 %
manifiesta que casi nunca esté de acuerdo con ello, mientras que un 16 % indica estar indeciso
respecto a ello, un 35 % dice que casi siempre sucede ello y finalmente un 33 % indica que

siempre la informacion de la clinica llega a méas personas mediante Facebook.

Es decir, gran parte de los encuestados creen que la informacion de la clinica Famisalud llega a

mas personas a través de Facebook.
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Tabla 10.

¢Suele ingresar constantemente a la red social Instagram?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 31 35,6

Casi nunca 21 24,1

. Indeciso 11 12,6
Validos .

Casi Siempre 8 9,2

Siempre 16 18,4

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura7

¢Suele ingresar constantemente a la red social Instagram?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éSuele ingresar constantemente a la red social
Instagram?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 35 % de encuestados indicé que nunca ingresa de

manera constante a la red social Instagram, asi mismo un 24 % manifiesta que casi nunca realiza
dicho acto, mientras que un 12 % indica estar indeciso respecto a ello, un 9 % dice que casi
siempre ingresa y finalmente un 18 % indica que constantemente ingresa a la red social

Instagram. Es decir, gran parte de encuestados indica que nunca suele entrar a Instagram.
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Tabla 11.
¢se siente comodo(a) al visualizar publicidad en Instagram a través de historias o publicaciones?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 34 39,1

Casi nunca 8 9,2

. Indeciso 13 14,9
Validos T

Casi Siempre 22 25,3

Siempre 10 115

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 8
¢se siente comodo(a) al visualizar publicidad en Instagram a través de historias o publicaciones?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

ése siente comodo(a) al visualizar publicidad en
Instagram a través de historias o publicaciones

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 39 % de encuestados indic6 que nunca se ha sentido
incémodo (a) al visualizar publicidad en Instagram mediante historias o posts, asi mismo un 9
% manifiesta que casi nunca se ha sentido incomodo respecto a ello, mientras que un 14 %
indica estar indeciso, un 25 % dice que casi siempre se siente comodo (a) al visualizar
publicidad en Instagram mediante historias o posts y finalmente un 11 % indica que siempre se

siente cémodo (a).

Es decir, gran parte de encuestados indica que no se siente cdmodos al visualizar publicidad en

Instagram a través de historias o publicaciones.
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Tabla 12.

¢Suele usar Tiktok para informarse sobre temas de salud?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 20 23,0

Casi nunca 12 13,8

. Indeciso 11 12,6
Validos T

Casi Siempre 29 33,3

Siempre 15 17,2

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 9

¢Suele usar Tiktok para informarse sobre temas de salud?

Porcentaje

Munca Casinunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éSuele usar tiktok para informarse sobre temas de salud?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 22 % de encuestados indic6 que nunca usa Tiktok para
informarse sobre temas de salud, asi mismo un 13 % manifiesta que casi nunca realiza ello,
mientras que un 12 % indica estar indeciso, un 33 % dice que casi siempre usa dicha red social

y finalmente un 17 % indica que siempre usa Tiktok para informarse sobre temas de salud.

Es decir, gran parte de encuestados suele usar la red social Tiktok para visualizar videos

relacionados a la salud.
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Tabla 13.
¢Cree gque las empresas de salud se afianzan mas con sus pacientes al publicar videos en Tiktok?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 20,7

Casi nunca 5 5,7

. Indeciso 16 18,4
Validos T

Casi Siempre 33 37,9

Siempre 15 17,2

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 10
¢ Cree que las empresas de salud se afianzan mas con sus pacientes al publicar videos en Tiktok?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢Cree que las empresas de salud se afianzan mas con
sus pacientes al publicar videos en tiktok?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 20 % de encuestados indicd que las entidades de salud
nunca se afianzan con sus pacientes al publicar videos en Tiktok, asi mismo un 5 % manifiesta
que casi nunca ocurre ello, mientras que un 18 % indica estar indeciso, un 37 % dice que las
entidades de salud casi siempre se afianzan con sus pacientes al publicar videos en Tiktok y

finalmente un 17% indica que siempre ocurre ello.

Es decir, gran parte de encuestados asegura que las empresas de salud se afianzan méas con sus

pacientes al publicar videos en Tiktok.
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Tabla 14.
¢Visualiza publicidad de otras clinicas en plataformas interactivas como Google o paginas web?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 15 17,2

Casi nunca 17 19,5

. Indeciso 13 14,9
Validos T

Casi Siempre 34 39,1

Siempre 8 9,2

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 11
¢Visualiza publicidad de otras clinicas en plataformas interactivas como Google o paginas web?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

¢Visualiza publicidad de otras clinicas en plataformas
interactivas como Google o paginas web?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 17 % de encuestados indic6 que nunca visualiza
publicidad de otras clinicas en plataformas interactivas como Google o paginas web, asi mismo
un 19 % manifiesta que casi nunca ocurre ello, mientras que un 14 % indica estar indeciso, un
39 % dice que casi siempre visualiza publicidad de otras clinicas en plataformas interactivas

como Google o paginas web y finalmente un 9 % indica que siempre ocurre ello.

Es decir, gran parte de encuestados indica que muchas veces visualiza la publicidad de otras

clinicas en plataformas interactivas como Google o paginas web.

31



Tabla 15.
¢Con que frecuencia usted pone atencién a la publicidad que se pone en plataformas como

Google?
Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 21,8
Casi nunca 17 19,5
Validos Ind(?cis'o 21 24,1
Casi Siempre 22 25,3
Siempre 8 9,2
Total 87 100,0
Nota: Spss V.26
Figura 12

¢Con que frecuencia usted pone atencién a la publicidad que se pone en plataformas como

Google?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

¢:Con que frecuencia usted pone atencion a la publicidad
que se pone en plataformas como Google?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 21 % de encuestados indic6 que nunca pone atencion a la
publicidad que se pone en plataformas como Google, asi mismo un 19 % manifiesta que casi
nunca presenta atencion a ello, mientras que un 24 % indica estar indeciso, un 25 % dice que
casi siempre pone atencion a la publicidad que se pone en plataformas como Google y

finalmente un 9 % indica que siempre presta atencion a ello.

Es decir, gran parte de encuestados indican que casi siempre pone atencion a la publicidad que

se pone en plataformas como Google.
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Tabla 16.
En su experiencia ¢ Usted cree que la clinica interactia de manera constante con sus pacientes?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 11 12,6

Casi nunca 11 12,6

. Indeciso 29 33,3
Validos T

Casi Siempre 26 29,9

Siempre 10 115

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 13
En su experiencia ¢ Usted cree que la clinica interactia de manera constante con sus pacientes?

[ 5]
o

Porcentaje

Munca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

En su experiencia ;jUsted cree que la clinica interactia
de manera constante con sus pacientes?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 24 % de encuestados indic6 que la clinica nunca
interactGa de manera constante con sus pacientes, asi mismo un 25 % manifiesta que casi nunca
a visualizo dicha accion por parte de la clinica, mientras que un 26 % indica estar indeciso, un
14 % dice que la clinica casi siempre interactla de manera constante con sus pacientes y

finalmente un 9 % indica que siempre realizan ello.

Es decir, gran parte de encuestados indica estar indeciso con respecto a que la clinica interactla

de manera constante con sus pacientes.

33



Tabla 17.

¢La clinica interactia mediante imagenes o videos acorde a la coyuntura actual?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 8,0

Casi nunca 14 16,1

. Indeciso 32 36,8
Validos T

Casi Siempre 24 27,6

Siempre 10 115

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 14

¢La clinica interactia mediante imagenes o videos acorde a la coyuntura actual?

Porcentaje

Munca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢La clinica interactia mediante imagenes o videos
acorde ala coyuntura actual?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 8 % de encuestados indicé que la clinica nunca
interactla mediante imagenes o videos acorde a la coyuntura actual, asi mismo un 16 %
manifiesta que casi nunca a visualizo dicha interaccion, mientras que un 36 % indica estar
indeciso, un 27 % dice que la clinica casi siempre interactiia mediante imagenes o videos acorde

a la coyuntura actual y finalmente un 11 % indica que siempre realizan dicha interaccion.

Es decir, gran parte de encuestados indica estar indeciso respecto a que la clinica interactta
mediante iméagenes o videos acorde a la coyuntura actual, lo cual quiere decir que no son muy

constantes.
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Tabla 18.

¢Usted solo se atiende en la clinica Famisalud?

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 21 24,1

Casi nunca 22 25,3

- Indeciso 23 26,4
Vaélidos .

Casi Siempre 13 14,9

Siempre 8 9,2

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 15.

¢Usted solo se atiende en la clinica Famisalud?

Porcentaje

MNunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢Usted solo se atiende en la clinica Famisalud?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 24 % de encuestados indico que nunca se atiende en la
clinica Famisalud, asi mismo un 25 % manifiesta que casi nunca acude a dicho establecimiento,
mientras que un 26 % indica estar indeciso, un 14 % dice que casi siempre se atiende en la

clinica Famisalud y finalmente un 9 % indica que siempre se atienden en dicha clinica.

Es decir, gran parte de encuestados manifiesta que suele atenderse en la clinica algunas veces y

otras no.
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Tabla 19.

¢ Cree que gracias al marketing de la clinica suele ser mas reconocida?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 3,4

Casi nunca 13 14,9

. Indeciso 26 29,9
Validos .

Casi Siempre 29 33,3

Siempre 16 18,4

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 16

¢ Cree que gracias al marketing de la clinica suele ser mas reconocida?

Porcentaje

MNunca Casinunca Indeciso Casi Siempre Siempre

:Cree que gracias al marketing de la clinica suele ser
mas reconocida?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 3 % de encuestados indico que el marketing nunca
ayudara a que la clinica sea méas reconocida gracias al marketing digital, asi mismo un 14 %
manifiesta que casi nunca se efectuaria ello, mientras que un 29 % indica estar indeciso, un 33
% dice que casi siempre el marketing digital ayuda a que la clinica sea mas reconocida y
finalmente un 18% indica que el marketing digital siempre ayudara a que la clinica sea mas

reconocida.

Es decir, gran parte de encuestados cree que gracias al marketing de la clinica suele ser mas

reconocida por los lugarefios.
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Tabla 20.
¢ Se siente satisfecha(o) al comparar lo que muestra la clinica en sus redes sociales con sus

instalaciones fisicas?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 3,4

Casi nunca 9 10,3

. Indeciso 25 28,7
Validos .

Casi Siempre 30 34,5

Siempre 20 23,0

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 17

¢ Se siente satisfecha(o) al comparar lo que muestra la clinica en sus redes sociales con sus

instalaciones fisicas?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

¢ Se siente satisfecha(o) al comparar lo que muestra la
clinica en sus redes sociales con sus instalaciones
fisicas?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 3 % de encuestados indicd que nunca se han sentido
coémodos al acudir a las instalaciones fisicas de la clinica, asi mismo un 10 % manifiesta que
casi nunca se sienten comodos con ello, mientras que un 28 % indica estar indeciso, un 34 %
dice que casi siempre se han sentido cémodos al acudir a las instalaciones fisicas de la clinica y
finalmente un 22 % indica que siempre se han sentido comodos. Es decir, gran parte de
encuestados se sintieron satisfechos al comparar lo que muestra la clinica en sus redes sociales

con sus instalaciones fisicas.
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Tabla 21.
¢ Se siente satisfecho con el contenido que muestra la clinica en sus redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 4.6

Casi nunca 13 14,9

. Indeciso 20 23,0
Validos .

Casi Siempre 37 42,5

Siempre 13 14,9

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 18

¢ Se siente satisfecho con el contenido que muestra la clinica en sus redes sociales?

Porcentaje

MNunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢ Se siente satisfecho con el contenido que muestra la
clinica en sus redes sociales?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 3 % de encuestados indicé que nunca se ha sentido
satisfecho por el contenido que muestra la clinica en sus redes sociales, asi mismo un 19 %
manifiesta que casi nunca ha sentido satisfecho, mientras que un 22 % indica estar indeciso, un
42 % dice que casi siempre se han sentido satisfecho por el contenido que muestra la clinica en

sus redes sociales y finalmente un 14% indica que siempre se han sentido satisfechos.

Es decir, gran parte de encuestados indican que se siente satisfecho con el contenido que

muestra la clinica en sus redes sociales.
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Tabla 22.
¢La clinica publica constantemente ofertas a través de sus redes sociales o paginas web?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 9,2

Casi nunca 16 18,4

. Indeciso 23 26,4
Validos T

Casi Siempre 28 32,2

Siempre 12 13,8

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 19
¢La clinica publica constantemente ofertas a través de sus redes sociales o paginas web?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢La clinica publica constantemente ofertas a través de
sus redes sociales o paginas web?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 9 % de encuestados indic6 que la clinica nunca publica
ofertas por medio de sus redes sociales o paginas web, asi mismo un 18 % manifiesta que casi
nunca publican, mientras que un 26 % indica estar indeciso, un 32 % dice que la clinica casi
siempre publica ofertas mediante sus redes sociales o paginas web y finalmente un 13 % indica
gue siempre publican. Es decir, gran parte de los encuestados manifiesta que la clinica publica

constantemente ofertas mediante sus redes sociales o paginas web.
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Tabla 23.

¢Participa en sorteos o encuestas en las redes sociales de otras empresas?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 25 28,7

Casi nunca 23 26,4

. Indeciso 10 11,5
Validos T

Casi Siempre 22 25,3

Siempre 7 8,0

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 20
¢ Participa en sorteos 0 encuestas en las redes sociales de otras empresas?

(5]

Porcentaje

Munca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢Participa en sorteos o encuestas en las redes sociales
de distintas empresas

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 28 % de encuestados indicd que nunca participa en
sorteos 0 encuestas en las redes sociales de otras empresas, asi mismo un 26 % manifiesta que
casi nunca participan, mientras que un 11 % indica estar indeciso, un 25 % dice que casi
siempre participa en sorteos o0 encuestas en las redes sociales de otras empresas y finalmente un
8 % indica que siempre participan en distintos sorteos. Es decir, gran parte de encuestados

indica que nunca han participado en sorteos o encuestas en las redes sociales de otras empresas.
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Tabla 24.

¢Valora lo que la marca puede ofrecerles a sus pacientes?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 5,7

Casi nunca 8 9,2

. Indeciso 30 345
Validos .

Casi Siempre 27 31,0

Siempre 17 19,5

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 21.

¢Valora lo que la marca puede ofrecerles a sus pacientes?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

¢Valora lo que la marca puede ofrecerles a sus
pacientes?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 5 % de encuestados indic6 que nunca han valorado lo
que la clinica les ofrece a sus pacientes, asi mismo un 9 % manifiesta que casi nunca valoran,
mientras que un 34 % indica estar indeciso, un 31 % dice que casi siempre valoran lo que la
clinica les ofrece a sus pacientes y finalmente un 19 % indica que siempre valoran lo que les
ofrece. Es decir, gran parte de encuestados indica que se muestra indeciso al momento de

valorar lo que la marca puede ofrecerles a sus pacientes.
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Tabla 25.
¢Cree que la clinica Famisalud se diferencia de los demas centros de salud, por el contenido

que muestra en sus redes?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 6,9

Casi nunca 6 6,9

. Indeciso 31 35,6
Validos .

Casi Siempre 35 40,2

Siempre 9 10,3

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26

Figura 22
¢Cree que la clinica Famisalud se diferencia de los demas centros de salud, por el contenido

que muestra en sus redes?

Porcentaje

MNunca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éCree que la clinica Famisalud se diferencia de los demas
centros de salud, por el contenido que muestra en sus
redes?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 6 % de encuestados indicé que la clinica Famisalud
nunca se ha diferenciado de los demaés centros de salud, por el contenido que muestra en sus
redes, asi mismo un 6 % manifiesta que casi nunca se diferencian, mientras que un 35 % indica
estar indeciso, un 40 % dice que la clinica Famisalud casi siempre se ha diferenciado de los
demas centros de salud, por el contenido que muestra en sus redes y finalmente un 10 % indica
que siempre se han diferenciado. Es decir, gran parte de encuestados cree que la clinica
Famisalud se diferencia de los demas centros de salud, por el contenido que muestra en sus

redes.
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Tabla 26.
¢Siente que la clinica Famisalud muestra de manera constante los beneficios que brinda a sus

pacientes mediante sus redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 9 10,3

Casi nunca 12 13,8

. Indeciso 22 25,3
Validos .

Casi Siempre 32 36,8

Siempre 12 13,8

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 23

¢ Siente que la clinica Famisalud muestra de manera constante los beneficios que brinda a sus

pacientes mediante sus redes sociales?

Porcentaje

Munca Casi nunca Inelecisa Casi Siempre Siempre

¢Siente que la clinica Famisalud muestra de manera
cohstante los beneficios que brinda a sus pacientes
mediante sus redes sociales?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 10 % de encuestados indico que la clinica Famisalud
nunca muestra los beneficios que brinda a sus pacientes mediante sus redes sociales, asi mismo
un 13 % manifiesta que casi nunca muestran ello, mientras que un 25 % indica estar indeciso,
un 36 % dice que la clinica Famisalud casi siempre muestra los beneficios que brinda a sus
pacientes mediante sus redes sociales y finalmente un 13 % indica que siempre muestran dicha
oportunidad. Es decir, gran parte de encuestados indica que siente que la clinica Famisalud
muestra de manera constante los beneficios que brinda a sus pacientes mediante sus redes

sociales.
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Tabla 27.

¢Suele recordar las publicaciones que muestra Famisalud en sus redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 5,7

Casi nunca 12 13,8

. Indeciso 27 31,0
Validos .

Casi Siempre 34 39,1

Siempre 9 10,3

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 24

¢Suele recordar las publicaciones que muestra Famisalud en sus redes sociales?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indeciso Casi Siempre Siempre

éSuele recordar las publicaciones que muestra Famisalud
en sus redes sociales?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 5 % de encuestados indicd que nunca recuerda las
publicaciones que muestra Famisalud en sus redes sociales, asi mismo un 13 % manifiesta que
casi nunca lo recuerdan, mientras que un 31 % indica estar indeciso, un 39 % dice que casi
siempre recuerdan las publicaciones que muestra Famisalud en sus redes sociales y finalmente
un 10% indica que siempre recuerdan las publicaciones.

Es decir, gran parte de encuestados indican que suele recordar las publicaciones que muestra

Famisalud en sus redes sociales.
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Tabla 28.

¢Usted diferencia de manera rapida a la clinica Famisalud de las demas clinicas?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 5,7

Casi nunca 9 10,3

. Indeciso 18 20,7
Validos .

Casi Siempre 38 43,7

Siempre 17 19,5

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 25

¢Usted diferencia de manera rapida a la clinica Famisalud de las demas clinicas?

Porcentaje

Munca Casi nunca Incleciso Casi Siempre Siempre

¢Usted diferencia de manera rapida a la clinica Famisalud
de las demas clinicas?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 5 % de encuestados indicé que nunca ha diferenciado de
manera rapida la clinica Famisalud de las demas clinicas, asi mismo un 10 % manifiesta que
casi nunca lo diferencia, mientras que un 20 % indica estar indeciso, un 43 % dice que casi
siempre diferencia de manera rapida la clinica Famisalud de las demaés clinicas y finalmente un
19 % indica que siempre la diferencia.

Es decir, gran parte de encuestados indica que diferencia de manera rapida a la clinica

Famisalud de las demaés clinicas.
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Tabla 29.

¢Cree que la clinica es reconocida en el lugar por el buen servicio que brinda?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 4.6

Casi nunca 11 12,6

. Indeciso 16 18,4
Validos T

Casi Siempre 39 44.8

Siempre 17 19,5

Total 87 100,0

Nota: Spss V.26
Figura 26

¢Cree que la clinica es reconocida en el lugar por el buen servicio que brinda?

Porcentaje

Munca Casi nunca Indecisa Casi Siempre Siempre

¢Cree que la clinica es reconocida en el lugar por el buen
servicio que brinda?

Interpretacion:

Respecto a lo anterior, de un total de 87 personas encuestadas los cuales son pacientes
recurrentes de la clinica Famisalud, un 4 % de encuestados indicé que la clinica nunca ha sido
reconocida en el lugar por el buen servicio que brinda, asi mismo un 12 % manifiesta que casi
nunca ha sido reconocida, mientras que un 18% indica estar indeciso, un 44 % dice que la
clinica casi siempre ha sido reconocida en el lugar por el buen servicio que brinda y finalmente
un 19 % indica que la clinica siempre ha sido reconocida.

Es decir, gran parte de encuestados indica que la clinica es reconocida en el lugar por el buen

servicio que brinda.
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3.2. Prueba de normalidad

Los instrumentos se sometieron a una prueba de normalidad o prueba de bondad de
ajuste para determinar el supuesto de normalidad al interior de la muestra de datos y, de forma

previa, una eleccion del estadistico més adecuado para el anélisis.

Tabla 30.

Prueba de normalidad de las variables estrategias de marketing digital y posicionamiento

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

X_Estrategias_d Y_Posicionamie

e_Marketing_dig nto
ital
N 87 87
Pardmetros normalesa® Media 259 252
Desviacion tipica , 739 , 739
Absoluta ,253 ,246
Diferencias més extremas Positiva 241 ,243
Negativa -,253 -,246
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,363 2,293
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucién de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.

De la tabla 30, se aprecia la prueba de normalidad de las variables X: Estrategias de marketing
digital y Y: Posicionamiento, en la cual se utilizd el estadistico Kolmogorov Smirnov, en razén
a que es una de las mas consolidadas y con potencia estadistica mayor, esto es, una deteccién
estadistica de normalidad en la muestra (Pedrosa et al., 2015). Asimismo, se tomo en cuenta el

Kolmogorov Smirnov, dado que la poblacion fue mayor a 50 sujetos (Flores et al., 2019).

Para el andlisis se tomaron en cuenta dos puntos importantes con relacion al nivel de
significancia bilateral de ambas variables pues si es inferior al 0=0.050, denota el uso del
coeficiente Spearman para el analisis de los datos inferenciales, asimismo la prueba del nivel de

significancia determina si se rechaza la hip6tesis nula o se admite la hipétesis alternativa.
3.3.  Presentacion y analisis de los resultados

Posteriormente a la aplicacion de las encuestas en la muestra del presente estudio y procesado
los datos obtenidos, se procedié a analizar dichos datos, tanto en la contratacion de hipétesis,
como a nivel descriptivo, ello accedi6 a ejecutar las mediciones y prueba de normalidad

necesarias para la indagacion, y cuyos hallazgos se exponen a continuacion:
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3.4.  Contrastacién de hipotesis

Hipotesis general

H1: Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una clinica

en una la localidad de Chincha, 2022

HO: No existe relacidn entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una

clinica en una la localidad de Chincha, 2022

Tabla 31.

Correlacidn entre estrategias de marketing digital y posicionamiento

X_Estrategias_de__

Y_Posicionamien

Marketing_digital to
_ Coeficiente de correlacién 1,000 ,583"
X_Estrategias_de_Mar ~_ ]
] o Sig. (bilateral) ,000
keting_digital
Rho de N 87 87
Spearman Coeficiente de correlacion ,583" 1,000
Y_Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 87 87

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

Nota: Spss V.26

Interpretacion:

En lo anterior, se observa correlacién entre estrategias de marketing y posicionamiento, con un

estadistico Rho de Spearman que asciende a 0,583, a un p= 0,000 que es menor al 0,05 lo cual

significa que existe una incidencia positiva moderada entre las variables (Herndndez-Sampieri y

Mendoza, 2018).
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Hipotesis secundarias

Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion entre la publicidad online y el posicionamiento de una clinica en una la
localidad de Chincha, 2022

HO: No existe relacidn entre la publicidad online y el posicionamiento de una clinica en una la
localidad de Chincha, 2022

Tabla 32.

Correlacion entre la publicidad online y el posicionamiento

Y_Posicionamiento X1 Publicidad_o

nline
Coeficiente de correlacion 1,000 332
Y_Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,002
Rho de N 87 87
Spearman Coeficiente de correlacion ,332™ 1,000
X1_Publicidad_online  Sig. (bilateral) ,002
N 87 87

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Spss V.26

Interpretacion:

En la tabla 3, se observa correlacién entre la Publicidad online y el posicionamiento, con un
estadistico Rho de Spearman que asciende a 0,332, a un p= 0,002 que es menor al 0,05, lo cual
significa que existe una incidencia positiva débil entre las variables (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).
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Hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de una clinica en una la

localidad de Chincha, 2022

HO: No existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de una clinica en una la

localidad de Chincha, 2022

Tabla 33.

Correlacion entre las Redes sociales y el posicionamiento

Y_Posicionamiento X2_Redes_social

es
Coeficiente de correlacion 1,000 A27
Y_Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 87 87
Spearman Coeficiente de correlacién 427" 1,000
X2_Redes_sociales Sig. (bilateral) ,000
N 87 87

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

Nota: Spss V.26

Interpretacion:

En la tabla, se observa correlacion entre Redes sociales y posicionamiento, con un estadistico

Rho de Spearman que asciende a 0,427, a un p= 0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que

existe una incidencia positiva débil entre variables Posicionamiento y Redes sociales

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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Hipotesis especifica 3
H1: Existe relacion entre el social media y el posicionamiento de una clinica en una la localidad
de Chincha, 2022

HO: No existe relacién entre el social media y el posicionamiento de una clinica en una la
localidad de Chincha, 2022

Tabla 34.

Correlacién entre Social media y posicionamiento

Y _Posicionamiento X3 Social_media

Coeficiente de correlacién 1,000 ,625"

Y_Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 87 87

Spearman Coeficiente de correlacion ,625" 1,000
X3_Social_media Sig. (bilateral) ,000

N 87 87

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Spss V.26

Interpretacion:

En la tabla, se observa correlacion entre Social media y posicionamiento, con un estadistico Rho
de Spearman que asciende a 0,625, a un p= 0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que
existe una incidencia positiva moderada entre variables Posicionamiento y Social media

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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V. DISCUSION

Referente al primer objetivo el cual es identificar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de una clinica en una localidad de Chincha, 2022. A lo cual los
estudios estadisticos no indicaron que el marketing digital incide significativamente con el
posicionamiento de la clinica Famisalud, Chincha, 2022. Dado que, Rho de Spearman asciende
a 0,583 y un Niv. Sig. p= 0,000 que es menor al 0,05 (Tabla 3), cuyos alcances concuerdan con
Perez (2022) dado que manifiesta que el marketing digital del establecimiento Kompralos en
linea esta conectado con el posicionamiento de marca, ya que es importante tener pensamientos
y procedimientos de cambio, asi como en organizaciones informales como en paginas para
mejorar y mantenerse al dia con la situacion del mercado. Asi mismo se asemeja con Gonzales
(2021) ya que menciona que, gracias al estudio, se observa que hay influencia significativa del
marketing digital sobre el posicionamiento de la organizacién. Blas y Meléndez (2022) también
coinciden dado que mencionan que hay relacion media entre el Marketing digital y el
posicionamiento, ya que el nivel de significancia es 0.000 con un coeficiente de 0.520, Ponce et
al. (2020) mencionan también que, a mayor grado de insercion del Marketing digital, mas

grande sera el nivel de Posicionamiento.

Respecto al primer objetivo especifico denominado; Determinar la relacion entre la publicidad
online y el posicionamiento de una clinica en una localidad de Chincha, 2022. A lo que los
resultados estadisticos indican que la Publicidad online se relaciona con el posicionamiento de
la clinica Famisalud, Chincha, 2022. Dado que, Rho de Spearman asciende a 0,332 y un Niv.
Sig. p= 0,002 que es menor al 0,05 (Tabla 4) , cuyos informes concuerdan al de Freire (2021)
dado que mencionan que las organizaciones tuvieron que implementar oficinas de publicidad
dedicadas exclusivamente a la capacidad de promocion, con supervisores de area local
responsables de este trabajo y division, Mandid y Lopez (2020) indican que como los eventos
fisicos son importantes también es relevante la identidad digital, dado que es la Gnica manera de

que su perfil profesional sea observado por mas personas.

Respecto al segundo objetivo especifico denominado; Determinar la relacion entre las redes
sociales y el posicionamiento de una clinica en una localidad de Chincha, 2022. Los resultados
estadisticos indicardn que las Redes sociales se relacionan con el posicionamiento de una clinica
en una localidad de Chincha, 2022. Dado que, Rho de Spearman asciende a 0,427, y un Niv.
Sig. p= 0,000 que es menor al 0,05 (Tabla 5), cuyos informes concuerdan al de Chisag (2019)
quien indica que mediante la ejecucion de sistemas a través de organizaciones interpersonales
permite a los turistas familiarizarse con la marca, transmitiendo datos a través de los contenidos

creativos en redes sociales.
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Finalmente, en el tercer objetivo especifico denominando: Determinar la relacion entre el social
media y el posicionamiento de una clinica en una localidad de chincha, 2022. Por ello los
resultados estadisticos indicaron que el Social media se relaciona con el posicionamiento de una
clinica de la localidad de Chincha, 2022. Dado que, Rho de Spearman asciende a 0,625, y un
Niv. Sig. p= 0,000 que es menor al 0,05 (Tabla 6), cuyos alcances concuerdan al de Hurtado
(2021) ya que menciona que el uso de estrategias de marketing digital logra llegar a las metas
propuestas y se sugiere actualizar y seguir progresivamente la investigacion para lograr los

resultados propuestos por la organizacion
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V.

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento (rho= 0,583; p= 0,000), afirmando que el marketing digital en una

organizacion es relevante dado que gracias a ello se lograra posicionar la clinica.

Se concluye que existe relacion entre el posicionamiento y la Publicidad online (rho=0,332;
p=0,002), afirmando que la publicidad online en la actualidad es importante para posicionar
marcas, empresas u organizaciones, dado que gracias a ella mas personas pueden conocer de

manera rapida sus servicios.

Se concluye que existe relacion entre las Redes sociales y posicionamiento (rho=0,427; p=
0,000), afirmando que las redes sociales ayudan con la interaccién con clientes y
posicionamiento de marcas, dado que actualmente la mayoria de ciudadanos cuenta con

dichas redes y tienen acceso a ellas de manera rapida.

Se concluye que existe relacion entre el Social media y el posicionamiento (rho= 0,625; p=
0,000), afirmando que el social media es una estrategia fundamental para el plan de

marketing de toda empresa.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la clinica Famisalud continuar empleando estrategias de marketing digital

para que sus organizaciones se consoliden y posicionen entre sus competencias.

Se sugiere que la clinica complemente sus estrategias de marketing digital con publicidad
online, es decir genere contenido organico y pagado en las diferentes redes sociales mas
usadas por los pacientes, dado que segun las encuestas suele ser mas atractivo visualmente

para sus clientes o en el caso de las clinicas sus pacientes.

Se recomienda que las redes sociales sean un conducto de suma importancia para
organizaciones de salud, dado que en la actualidad dichas redes son fuentes principales de
informacion. Segun las encuestas muchas personas siguen las recomendaciones de redes

como Instagram o Tik Tok y las organizaciones se posicionan entre sus competencias.

Se sugiere mejorar las estrategias de marketing actual, en el social media es decir crear
sitios web, blogs, manifestando las experiencias de otros pacientes o indicando los

servicios que brinda dicho establecimiento de salud.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Enfoque:
) Variable a
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL . . Cuantitativo.
X = Estrategias de Marketing ) o
¢Cual es la relacion entre las | Identificar la relacion entre | H1: Existe relacion entre las digital Alcance de investigacion:

de
digital y el posicionamiento
de
Chincha, 2022?

estrategias marketing

la clinica Famisalud,

PROBLEMAS

ESPECIFICOS

e ;Cual es la relacion entre
la publicidad online y el
posicionamiento de la
clinica Famisalud,

Chincha, 2022?

e ;Cual es la relacion entre
las redes sociales y el
posicionamiento de la

clinica Famisalud,

las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento
de
Chincha, 2022.

la clinica Famisalud,

OBJETIVOS

ESPECIFICOS

e Determinar la relacion
entre la  publicidad

online y el

posicionamiento de la

clinica Famisalud,

Chincha, 2022.

o Determinar la relacién
entre las redes sociales y

el posicionamiento de la

estrategias de marketing
digital y el posicionamiento
de

Chincha, 2022.

la clinica Famisalud,

HIPOTESIS
SECUNDARIAS

e H1: Existe relacion entre la
publicidad online y el
posicionamiento de la

Famisalud,

Chincha, 2022.

clinica

e HI1: Existe relacion entre
las redes sociales y el
posicionamiento de la

clinica Famisalud,

X1= Publicidad online
X2= Redes sociales

X3= Tecnologias digitales

Y= Posicionamiento

Y 1= Fidelizacion de clientes
Y2= Asociacion de marca
Y3= Notoriedad de marca

Descriptivo

Disefio:

No experimental, correlacional,
de corte transversal

Tipo de investigacion:

Bésica

Poblacién:

La poblacién estuvo compuesta
por 108 pacientes de la clinica
Muestra:
Quedo

pacientes de la clinica.

constituido  por 87
Técnica de recoleccion:
Cuestionario

Instrumento de recoleccion:
Encuesta

Técnicas para el procesamiento
y andlisis de la informacion:

Se tabulara la informacidn a partir




Chincha, 2022?

¢Cual es la relacion entre
las tecnologias digitales y
el posicionamiento de la
clinica Famisalud,
Chincha, 2022?

clinica Famisalud,
Chincha, 2022.

Determinar la relacion
entre las tecnologias
digitales y el
posicionamiento de la
clinica Famisalud,
Chincha, 2022.

Chincha, 2022.
H1: Existe relacion entre
las tecnologias digitales
y el posicionamiento de
la clinica Famisalud,
Chincha, 2022.

de los datos obtenidos haciendo
uso del software estadistico

SPSS, version 25 en espafiol.




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
El marketing digital,
también llamado
marketmg electronlqo 0 - Email
e-marketing, se refiere marketin
a la utilizacion de Publicidad online «ting
- Publicidad
Internet, redes L.
., movil
telecomunicacion y
tecnologias  digitales
relacionadas para
conseguir los objetivos
de marketing de una . .
N La variable se medira
organizacién. Entre las . - Facebook
actividades ue mediante el Red ial Inst
desarrolla se haIIaanas instrumento del e SR - r':'s'ljgl'ralr(n
. . o cuestionario a través de ) K10
Estrategias de campafias publicitarias, - .
. - it las siguientes Ordinal
Marketing digital la promocién de ventas dimensiones:
a través de moviles, las - ’ .
actividades de publicidad online,
) , . redes sociales,
comercio electrénico, tecnoloaias digitales
entre muchas otras 9 9 - Herramienta de
eminentemente followers
orientadas al - Anuncios

consumidor. Para darle
visibilidad se debe
complementar con
motores de busqueda,
publicidad online y el
uso de redes sociales
(Diago & Martinez,
2017)

Tecnologias digitales

publicitarios en
plataformas
interactivas
Interaccion con los
clientes




Posicionamiento

El posicionamiento es
una estrategia que ha
ido adquiriendo cada
vez mas relevancia para
las empresas. Esta
situacion se ha visto
reflejada en la mayor
utilizacion del
posicionamiento como
una herramienta
fundamental para
competir en un
ambiente ampliamente
globalizado (Torres &
Mufioz, 2006)

La variable se medira

mediante el
instrumento del
cuestionario a través de
las siguientes
dimensiones;

fidelizacion de

clientes, asociacién de
marca, y notoriedad de
marca

- Lealtad
Fidelizacion de - Satisfaccion
clientes - Incentivos y
privilegios
- Atributos

Asociacion de marca

diferenciados

Notoriedad de marca

Recuerdo
Reconocimiento

Ordinal




Anexo 3

Instrumento

Este cuestionario permitird conocer las estrategias de Marketing Digital para el Posicionamiento

de una clinica en la localidad de Chincha, 2022, por esta razén apreciamos su colaboracidn.

Instrucciones:
® Evalie el nivel alcanzado en cada uno de los aspectos abajo sefialados.

*  Asione un mimero del 1 al 5, considerando los valores de la escala:

1 2 3 4 5
Casi
Nunca Casi nunca Indeciso Siempre
Siempre

* Marque sus respuestas con un “x” utilizando lapicero azul o negro.
* El cuestionario v los resultados de este serin tratados de manera confidencial.

B 3 =

Sexo: F () /M ()

Estrategias de Marketing digital

Dimensiones Indicadores Valores de Escala

Email marketing 1 (23 |4 |5

;Ha recibido algin tipo de publicidad de otras
clinicas mediante su correo electrénica?

. ;La clinica Famisalud suele enviarle cotidianamente
Publicidad | correos electrénicos?

online

Publicidad mévil 1 (2 (3 (4|5

;La clinica le envia recurrentemente publicidad
mediante mensajes de texto o WhatsApp?

;5e le hace mas facil conocer las ofertas cuando se lo
envias mediante WhatsApp?




Redes
sociales

Facebook

LT

5uele encomrar publicidad de 1a clmica a raves de
su pagina de Facebook?

:Cree que 1a informacion de la clinica llega a mas
perzonas 3 traves de esxfa red social?

Instazram

L1

ZSuele imgresar constantemente a 13 red social
Instagram?

;za ziemte comodo(z) 2l visnalizar publicidad en
Inztagram a wraves da historizs o publicaciones

Tik Tok

L1

;Susle usar tiktok para informarze sobre temas de
salnd?

;Cree que l2z empresas de salud e afianzan mas con
515 pacientss al publicar video: en tiktok”

Social media

Anmncios publicitarios en plataformas
interactivas

£F

;Visualiza publicidad de otas clmics en
plataforma: imteractnas como Google o pasmas
web?

JCon que frecuemcia usted pome atencion a 2
pullicidad que s= pone en plataformas como Google™

Intersccion con los clientes

L1

En = expenemcia ;Usted cree que la clmica
inferacth de manera constants con sus pacientes?

;La chimica interachiz mediants imazenes o videps
acorde a la covunhara actual?

Posicionemisnto




Fidelizacion
de clisntes

Lealtad

£n

;Usted zolo ze atiends en L2 chinica Famisalud?

;Cree que gracias al marketing de L2 chmica snele ser
mas reconocida’

Satisfaccion

L]

;5o siemie zatizfzchalo) 2l comparar lo gue mus:tn
la chmica en sus redss sociales con sus instzlacionss
fisicza?

;5e siente satzfacko con &l contenido gue meesrala
clmica en zus redes sociales?

Incentivas v privilegios

L]

;La chmica publica constantements oferfas a traves
de znz redes zociale: 0 pagmas weh?

;Participa en sorbe0s 0 encuestas en las redes zociales
de diztinfas empresas7?

Asociacion de

marca

Valor percibido

L]

;Walora lo gue la marca pusds ofecerles a sus
paciemtes?

Atributos diferenciadaos

L]

;ree que la climica Famizahed ze diferesciz de los
demas centros de salud, por el comtenido gue muestra
&n aus redes’

;Sients gue la clmica Famisalud nestra de manera
constamts los beneficios gue brinda 2 sus pacientes
mediarts rus redes sociales?

MNotoriedad

de marca

Beperdo

£n

;Susle recordar las publicaciones gue musitna
Famizahed =n sus redes sociales?

Reconodimiento

£n

;Usted diferencia de marera rapida 2 la clmica
Famizahsd de l2s dema: clinicas?

iCree que la clinica es reconocida en el lugar por el
buen servicio que brinda?




Anexo 4

Prueba de normalidad

X_Estrategias_d Y_Posicionamie

e_Marketing_dig nto
ital
N 87 87
Pardmetros normalesa® Media 299 332
Desviacion tipica , 739 , 739
Absoluta ,253 ,246
Diferencias mas extremas Positiva 241 ,243
Negativa -,253 -,246
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,363 2,293
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000




Anexo 5

Data de la investigacion- V1

Social media

X,3=

Anuncios publicitarios
en plataformas interactivas

los clientes

Interaccion con
P13

P14

P12

P11

Redes sociales

X,2=

Tiktok

P10

P9

Instagram

P8

P7

Facebook

P6

P5

Publicidad online

X, 1=

Publicidad movil

P4

P3

Email marketing

P2

P1













Data de la investigacion- V1

Y=Posicionamiento

Notoriedad de marca

Y,3=

Reconocimiento

P26

P25

Recuerdo

P24

Asociacion de marca

Y,2=

Atributos
diferenciados

P22

P23

Valor percibido

P21

Fidelizacion de clientes

Y,1=

Incentivos y
privilegios

P20

P19

Satisfaccion

P18

P17

Lealtad

P16

P15













GHIVER 3,040

Anexo 6

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la clinica

Famisalud, Chincha, 2022"
Investigador: Victor Alexander Gutiérrez Esteban
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la clinica Famisalud, Chincha, 2022”, cuyo objetivo es identificar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la clinica en una localidad de
Chincha, 2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiante (pre grado) de la carrera

profesional de ciencias de la comunicacion, de la Universidad Nacional “San Luis Gonzaga”.
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas preguntas sobre la
investigacion titulada: “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la clinica
Famisalud, Chincha, 2022.”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara en el ambiente de la
clinica mencionada. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un ndmero de

identificacién y, por lo tanto, seran andénimas.

Participacién voluntaria: Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir
si desea participar 0 no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar

puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo: Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad.

Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios: Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra indole.
El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del

estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.

Confidencialidad: Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de

identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente



Confidencial y no serd usada para ningln otro propdsito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran

eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Victor Alexander

Gutiérrez Esteban y Docente asesor: Evelyn Crispina Acevedo Cruz .
Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacidn autorizo participar en la investigacion

antes mencionada.
Nombre y apellidos: .. ..o e

Fecha y hora: ...



Anexo 7

Validaciones por expertos

Validador N°1: Massiel Wendy Anyosa Oré

Inst. 1

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

P

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable d

pués de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador. Mag.: Massiel Wendy Anyosa Oré

Especialidad del validador: Magister en Admini

ngi ! ion y Gestion empresarial
Perti ia: El ftem ponde al pro tedeico f tad 28 de agosto de 2023
*Rel ia: El item es apropiado para rep al comp

o dimensidn especifica del constructo y
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enuaciado del ftem,
s conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimeasion

Inst. 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opini6n de aplicabilidad: Aplicable| | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Mag.: Massiel Wendy Anyosa Oré

Especialidad del validador: Magister en Administracién y Gestién empresarial
Perti ia: El item ponde al pto tedrico ft lad: 28 de agosto de 2023
*Relevancia: El item es apropiado para rep al

o dimensién especifica del constructo

) 7
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, /“7/4
es conciso, exacto y directo E

’,—‘7“ > 7 B
Nota: Suficiencia, se dice ia cuando los items planteados Fi Experto Informante.
son suficientes para medir la dimensién

/ﬂon ,y"’mj
g S, ok

Y23#238°

Validador N° 2: Angélica Maria Quispe Avalos

Inst. 1



Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [\(] Aplicable después de corvegir | | No apli

icable | |

Apellidos y nombres del juez validador. [ /i r 7¢/cc: Mo va aspe Al .
1 (.(mn(ut('ut et

C,L'.z v cat oAe Le-

lidad: .i‘“ wede- gn 7 /
R £ L P é&-sw"* ﬂbu‘ L

ialidad del

P

E:

Tad.

28 de agosto de 2023

Pertinencia: El item de al tedrico fi
*Relevancia: El item cs apropiado para represcntar al componente

o dimension especifica del constructo
*Claridad: Sc enticnde sin dificaltad alguna cl do del item,
s conciso, exaclo y directo

Nota: Sufici se dice sufi cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensidn

Inst. 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ts'\l Aplicable después de corregir | |

Apellidos y nombres del juez validador.

Especialidad del validador: /i ¢ sreceo da 4 Ciatiieed ole £z
’ 4 o
Uacdwe— g2 6_(;‘41“'~ /).L-(J/((((—
'Pertinencia: El item pondc al plo tedrico formulad
Relevancia: El item cs apropiado para rep al comp B e sgome do 2005
o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se de sin dificultad alguna el do del item.

s conciso, exacto v dirccto
-

Nota: Sufi se dice cuando los items plantcados
son suficientes para medir la dimension

Validador N° 2: Edwin Martin Cordero Tataje

Inst. 1

Firma del i!peno Informante.

No aplicable | |

(o pratgrtd (Lo 0245%

>

Firma del Experto Informante.



mmmnummmwk&daamdnbm-umm

La clinica Famsalud suele enviare cotidianamente correos electiénicos?

jcLa dinica le envia mediante aes de texo o

> oxIx| X
x| x|x| x|
x| Xx x|

D2: Redes socinbes

i, Suele encontrar publicidad de 1a ciinica a través de su pagina de Facebook?

{.Cree que la nformacitn de l cinica llega a Mas personas a ravwés de esta red

Suele ingresar constantemente a |a red socal Instagram?

7
2
3
|4 l45e te hace mas facil conocer ias oferas cuando s b envias mediarte WhatsApp?,
5
6
T
]

nte o visasdizar o Instagram a traves de historias o
licaciones?

[l &mwhmpnmmmmsdeuﬁd?

[ x| x| x| xi
x| xf x| x| x| x
x x| x> x| x|

10 .Cree que las empresas de sald e afianzan mds con sus pacientes al publicas
en tik 1ok?

8U experiencia ¢ Usted cree que la clinica interactla de manera constante con sug

x| x| x| x|
x| x| x| x|

x| x| X X

I
14 | La clinica interactia med@anie magenes o videos acorde & la coyuntura actual? 1

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable d és de corregir| | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Mag Edwin Martin Cordero Tataje

Especialidad del vali 1 do en Ciencias de la Comunicacién

fT— ta: El flem al P Seico f Tod

R El item cs apropiado para rep al o
“Relevaacia: E hom os o 04 de agosto de 2023 Ml{;i Y
IClaridad: Sc caticnde sin dificultad alguna el enunciado del item, =

e conciso, exacto y dirccto Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, s dice suficiencia cuando los items plantcados
son 0 para medir la di 10

Inst. 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE V2

N* DIMENSIONES  flems [Petinencia’  Relevancia? | Cianidad™ Sugerencias
sl NO SI NO [sI NO
D1: Fidelizacion de clientes
1 LLUsted solo 50 atiende en la clinica Famisalud? X X x
2 | Cree gue gracias al marketing de la clinica suele ser més reconocida? X X x
3 | Se siente satisfecha(o) al comparar o que muestra & cinica en sus redes sociales X X x
sus nstalaciones fisicas?
4 | Se siente satisfecho con el contenido que muestra 1a clinica en sus redes x X x
iales?
5 |iLaclinica publica constantemente ofertas a travéss de sus redes sociales o paginas | X X X
web?
6 |, Participa en sortecs o en |85 redes sociales de dstintas x X X
D2: Asociacién de marca
7 LValora lo que la marca puede ofreceries a sus pacientes? X X X
8 | Cree que ka clinica Famisakud se diferencia de los demds centros de saud, por e X X x
nido que muestra en sus redes?
9 | Sente que la clinca Famisaiud muestra de manera constante los beneficios quel X X X
inda a sus medante sus redes sociales?
D3: Notoriedad de marca
10| Suele moordar las que muestra en sus redes X X 3
11 | Usted diferencia de manera ripida a la clinica Famisalud de las demas clinicas? X X X
12 |, Croe que la clinica es reconocda en el lugar por el buen servicio de brinda? X X x

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable d és de egir| | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Edwin Martin Cordero Tataje

Especialidad del vali : Licenciado en Ciencias de la Comunicacién

'Pertinencin: El item de al eplo tednco formulad
Rel in: El item es apropiado para al
di ion especifica del 4 de agosto de 2023 -

*Claridad: Sc enticnde sin dificultad alguns el enunciado del item,
e conciso, exacio y dirocto Firma del Experto Informante.




