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RESUMEN

Las redes sociales, son consideradas las principales aliadas del marketing digital y
juegan un papel importante en el posicionamiento de las marcas, considerandose

una herramienta de gran soporte para las pequefias y medianas empresas.

Actualmente se tiene consumidores mucho mas exigentes en cuanto a la
satisfaccion de sus necesidades, si bien la era digital es un punto a favor para el
desarrollo de muchas empresas, también se convierte en un arma de doble
propoésito, puesto que nuestros clientes se encuentran expuestos a una gran
variedad de alternativas digitales que lo hacen mas vulnerable en términos de
fidelidad a una marca. El objetivo de la presente investigacion, fue realizar un
andlisis a profundidad sobre la relacion existente entre las redes sociales y el
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel, asi
como medir la incidencia que tiene una sobre la otra; para lo cual se realiz6 una
encuesta estructurada a una muestra de 164 clientes de la empresa, usuarios de
las redes sociales; tomando como referencia estudios nacionales e internacionales

referentes a la incidencia de las redes sociales y el posicionamiento de marca.

Los resultados de la investigacion demostraron un nivel medio-moderado en cuanto
a la incidencia de las redes sociales sobre el posicionamiento de la marca de la
clinica Veterinaria San Miguel, lo cual se ve reflejado en un 36% del total de los
encuestados, y un alto grado de percepcibn sobre las redes sociales,

considerandolas importantes en un 98.78%.

En conclusion, es de gran importancia tomar en cuenta las tres dimensiones de
nuestra variable independiente (marketing de contenidos, social media marketing e
e-mail marketing), asi como los indicadores que nos daran las directrices para
mejorar nuestro posicionamiento de marca, alineado a otras estrategias de

marketing digital.

Palabras clave: Marketing de contenidos, social media marketing, posicionamiento de marca
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ABSTRACT

Social networks, considered the main allies of digital marketing and the important
role in the positioning of brands, considering a tool of great support for small and

medium enterprises.

At present, it is taken into account, in the same sense, in satisfying the satisfaction
of their needs, although, the digital era is a point in favor of the development of many
companies, it is also done in a dual purpose weapon. a great variety of digital
alternatives that make it more vulnerable in terms of brand loyalty. The objetive of
the present investigation was an in-depth analysis, the relationship, the existence,
the writing and the positioning of the brand in the clients of the clinic. for which a
structured survey was carried out, a sample of 164 customers of the company, users

of social networks; National business and brand positioning.

The results of the research showed a medium-moderate level in terms of the
incidence of social networks on the positioning of the brand of the San Miguel
Veterinary Clinic, which is reflected in 36% of the total of the respondents, and a

High degree of perception on social networks, considered important at 98.78%.

In conclusion, it is of great importance to take into account the three dimensions of
our independent variable (social media marketing, email marketing and email
marketing), as well as the indicators that give us the guidelines to improve our brand

positioning, an Other digital marketing strategies.

Keywords: Content marketing, social media marketing, brand positioning
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INTRODUCCION

Hoy en dia la facilidad, el bajo coste y la velocidad con que la tecnologia digital
permite acceder a la informacién y realizar actividades de colaboracion e
intercambio tiene un gran impacto, tanto en los consumidores como en los negocios.
Un estudio realizado por IPSOS — PERU a 856 usuarios de redes sociales, de
diversos niveles socio-econdmicos del Pert en 11 ciudades del pais, indica que el
54% de usuarios comprendido en el rango de 8 a 70 afios de edad, tiene redes
sociales donde Facebook lidera las preferencias (55%), seguido de Whatsapp
(30%). Ante esta gran demanda en el uso de las redes sociales, nace la necesidad
de analizar la relacion que existe entre las redes sociales y el posicionamiento de
marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel.

En el primer capitulo se describe la realidad problematica en relacion al
posicionamiento de marca en la mente del consumidor y como las redes sociales
se vinculan directamente con él, planteandonos los objetivos principales y
especificos del estudio, asi como las limitaciones que éste tendria.

En segundo capitulo, se recopild las diferentes teorias que respaldan la
investigacion en base a las variables de estudio, para lo cual se cit6 a los autores
que se encuentran estrechamente vinculados a las redes sociales, asi como al
posicionamiento de marca.

En el tercer capitulo, se establecié que la investigacion fue de tipo, no experimental,
basica correlacional y transversal, donde se utilizé6 como instrumento de medicion
un cuestionario estructurado, elaborado en base a las necesidades de nuestra
investigacién. Construyendo al final de este capitulo las hipotesis que dirigen el
rumbo del estudio.

En el cuarto capitulo se obtuvo los resultados, producto del trabajo de campo, donde
se construyeron las figuras y estadisticas que apoyaron la interpretacién de los
resultados.

En el quinto capitulo, con los resultados obtenidos, se realizé la discusién de los
mismos realizando la contrastacion de nuestras hipoétesis planteadas apoyadas en
el marco teorico, a fin de precisar las conclusiones y recomendaciones. Finalmente
concluimos en que las redes sociales inciden en el posicionamiento de marca, pero
mantienen una correlacion moderada-baja, por lo cual se recomiendan algunas
actividades de marketing que permitan alcanzar un mejor posicionamiento de marca
en la mente de los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de larealidad problemética
El marketing en los ultimos tiempos ha revolucionado de una manera que hoy
en dia es imposible no pensar en la era digital, es por ello que frente a los
cambios que la era digital implica, el marketing no ha sido ajeno a estos
cambios. En la actualidad los consumidores se han vuelto mas exigentes
frente al desarrollo de la tecnologia, convirtiéndose ésta en un arma de doble
filo para las empresas, puesto que el consumidor de ahora es atacado
constantemente de informacion digital que muchas veces es decisiva en el
comportamiento de compra, el consumidor de hoy simplemente aprovecha los
recursos digitales y las mejores ofertas que las diferentes marcas le
propongan, en donde se cumple la frase “sino lo tienes tu, lo tiene otro”, es por
ello que la lealtad hacia una marca es mucho mas dificil de mantener en este
escenario por lo cual es importante estar en la mente del consumidor a través

del posicionamiento de nuestra marca.

Las empresas necesitan aprovechar la infinidad de herramientas que el mundo
digital les proporciona, para lograr la aplicacién del conjunto de estrategias de
marketing digital que ayuden al logro de sus objetivos, como, por ejemplo:
incrementar sus ventas, captar nuevos clientes, identificar a su mercado

objetivo o lograr el posicionamiento de su marca.

Hoy en dia la mayor parte de las empresas en el mundo son llevadas a través
de las redes sociales, herramienta primaria del marketing digital. El internet es
la gran red publica de todas las redes virtuales y es una ventana al mundo para
poner nuestros productos en un gran escaparate digital, conecta a usuarios de
todos los tipos, de todo el mundo unos con otros y en cualquier momento y a
través de cualquier medio; mediante sus computadoras, Smartphone, tablets

o incluso sus televisores.
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Internet ha cambiado revolucionando a los clientes en aspectos de comodidad,
velocidad, precio, informacion de producto y servicio. Como resultado, ha dado
a los entendidos en la materia, una nueva manera de generar valor para los
clientes y construir relaciones con ellos a corto o largo plazo, la mayoria de
empresas implementan el marketing digital creando sus propios canales de

ventas y comunicacion.

En la actualidad, las grandes empresas hasta los negocios mas pequefios han
tomado conciencia que se encuentran en una gran desventaja frente a las que,
si cuentan con presencia en internet, dado que los clientes y potenciales
consumidores, se encuentran en constante uso de la tecnologia y estan al
acecho de los competidores que estan dispuestos a satisfacer sus
necesidades, muchas veces ofreciendo el mismo producto o servicio
sumandole un valor agregado a través de la plataforma virtual. Es por ello que
una acertada estrategia y aplicaciéon del Marketing Digital permitira dar a
conocer las ventajas y beneficios que ofrece un producto o servicio, lo cual
posteriormente sera el inicio de un exitoso proceso de compra-ventay a la vez
se convertira en una excelente oportunidad para lograr el “TOP” OF MIND” de
la marca y para ello se necesita fortalecerla, diferenciarla y que ésta sea

percibida por el consumidor como la empresa lo desea.

Se ha podido identificar que la clinica Veterinaria San Miguel, presenta
deficiencias en el manejo de su Social Media, lo cual representa un gran
problema tomando en cuenta que el abandono de la tecnologia la coloca en
desventaja frente a sus competidores, quienes en su gran mayoria aprovechan
las multiples plataformas virtuales para llegar a sus clientes a un bajo costo y
con buenos resultados, las cuales aplicadas de manera eficiente lograrian el

mejor posicionamiento de la marca.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢ Qué relacion existe entre las redes sociales y el posicionamiento de

marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel — Lima?

1.2.2. Problemas especificos

e (En qué medida el Marketing de Contenidos generara un impacto
en el posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima?

e ¢;De qué manera el Social Media Marketing se relaciona con el
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Veterinaria San
Miguel — Lima?

e ¢(En qué medida el Marketing de Correo Electrénico se relaciona
con el posicionamiento de marca en los clientes de la clinica

Veterinaria San Miguel — Lima?

1.3. Objetivos de la investigacién
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relaciébn que existe entre las redes sociales y el
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Veterinaria San

Miguel — Lima

1.3.2. Objetivos especificos

e Analizar la medida en que el Marketing de Contenidos tendra
impacto en el posicionamiento de marca en los clientes de la clinica
Veterinaria San Miguel — Lima

e Analizar la utilidad del Social Media Marketing en el posicionamiento
de marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel — Lima

e Analizar la eficacia del Marketing de Correo Electronico en el
posicionamiento de marca en los clientes de la clinica Veterinaria San

Miguel — Lima.
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1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Teorica
Weber (2010), El autor nos indica:
El marketing en las redes sociales es una estrategia viable para
negocios grandes y pequefos. Los expertos en marketing
deberan mirar hacia la web para buscar nuevas formas de
encontrar clientes y comunicarse con ellos, en vez de hacia
ellos, los medios sociales desarrollados en internet son la
nueva y mas prometedora manera de llegar a sus

consumidores. (p193)

1.4.2. Practica
La presente investigacion se justifica porque busca determinar la
relacion que existe entre las redes sociales y el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel — Lima. Este
estudio permitiria a la empresa conocer mejor a sus clientes, conocer
sus gustos y preferencias para direccionar mejor sus estrategias de
marketing a través de las redes sociales, lo cual conllevaria a la mejora
de los servicios y productos que en ella se oferta. Con los resultados
de la presente investigacion, se conocera el comportamiento del
cliente en los medios sociales. Se podra conocer ademas la situacion
actual en la que se encuentra la empresa en cuanto a medios digitales
y el efecto que causaria el uso de los medios sociales a través de las

plataformas digitales.
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1.5. Limitaciones de la investigacion

Limitacion de recursos

Para la presente investigacion se cuenta con las necesarias fuentes de
informacion, pero no con las fuentes econdmicas 6ptimas para el desarrollo de
la misma, por lo cual los gastos que se generen seran compartidos entre el

investigador y el Gerente General de la empresa.

Limitacion Espacial

El estudio se realizar4 dentro de la veterinaria, a través de una encuesta a
todos los clientes que visiten la clinica por un periodo de aproximadamente un
mes en el cual se realizara la recopilacion de la informacion. Pero existe la
posibilidad de que no se pueda entrevistar a los clientes natos de la veterinaria,
debido a que muchas veces no siempre es el duefio de la mascota (cliente),
quien acude a la consulta, lo cual podria generar un sesgo en la encuesta, a
fin de evitar estos sesgos se consultard a la base de datos de clientes para

poder entrevistar de manera virtual al cliente real.

1.6. Viabilidad de la investigacion
El presente trabajo de investigacion es viable debido a que se contara con el
libre acceso a la informacion institucional de la empresa, lo cual facilitara el
recojo de datos necesarios para realizar los instrumentos de estudio del
presente. Se estima un periodo de estudio de aproximadamente 03 meses
para la recoleccion de las encuestas, las cuales seran realizadas a

aproximadamente 164 personas (muestra).
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Nacionales

(Sologuren Verne, 2013)

El social media marketing como estrategia para potenciar una empresa;

Indica en su estudio que:
El social media marketing es el nuevo enfoque del marketing
tradicional haciendo uso de herramientas interactivas disponibles en
la web, asi como las redes sociales que en ella se encuentran. Indica
que las empresas deben ser cuidadosas al momento de subir
contenidos en la red, puesto que los usuarios tienen un gran poder de
eleccion respecto a lo que quieren y a lo que no quieren ver.
Generalmente consideran a las redes como un lugar de distencion
rechazando mensajes que posean contenido comercial. A su vez
refiere que las empresas deben contemplar que el social media
marketing se basa en el principio de reciprocidad; es decir buscan
intercambia valor en vez de simples mensajes, por lo cual debe darse
algo util a los usuarios para poder establecer lazos a largo plazo con
él. El estudio concluye en que, en cuanto al aspecto econémico, el
social media marketing afecta enérgicamente y de manera positiva a
los resultados del flujo de caja estimado, lo que la hace que sea una
herramienta rentable, basica y aceptable para ser implementada en la
empresa, puesto que cumple con todos los indicadores y modelos
financieros, ya que al brindar una buena imagen y un buen

posicionamiento acerca a los clientes a ella y la da a conocer. (p.225)
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(Romani Puelles, 2014)

Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de

Inca Kola y el publico adolescente y joven; El autor de esta investigacion,

concluye al finalizar en el tema de fidelizacion de clientes en las redes sociales

con lo siguiente:
Los resultados de la investigacién confirman la hipétesis general planteada
por la tesis: La integracion de las redes sociales a las estrategias de
marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para fidelizacion
de consumidores adolescentes y jovenes. Para la aplicacion de estrategias
de fidelizacion de marca a través de redes sociales en productos de
consumo masivo se debe tener en cuenta tres factores:

1. Las marcas que vayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que
analizar su posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las etapas
de recordacion, familiaridad y consideracion de marca. Es decir, que
las marcas que recién hayan sido lanzadas al mercado o estén
comenzando a construir su posicionamiento aun no podrian aplicar
estrategias de fidelizacion.

2. Para trabajar fidelizacion de marca en redes sociales es necesario
tener claro el enfoque estratégico que no esta ligado directamente a la
recompra de un producto, sino a la conexidon emocional a largo plazo
con un determinado publico objetivo.

3. Paralograr la fidelizacién de marca las campafias que se realice en las
redes sociales no deben estar aisladas de lo que se haga en otros
medios de comunicacion, se debe tener una estrategia que integre un
solo concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion” (p.
5)
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(Del Valle Roeder, Guillén Huamancaja, Muroya Lei, & Quino Sullca, 2014)
Con su tesis denominada Analisis del Impacto de Facebook como parte de
una Estrategia de Marketing Digital para Aumentar las Ventas de una

Empresa Inmobiliaria En El Pera, En El Siglo XXI,;

Nos indica que actualmente las personas viven en la nueva era digital,
siendo llamadas millenials, y el mercado de hoy en dia debe adaptarse
a este nuevo estilo de vida. Los millenials son una generacion de
nativos digitales, que pasan mucho tiempo en las redes sociales. Ante
esto se aprovecha la oportunidad de analizar la importancia del
impacto en las ventas que puede generar el Facebook, como
estrategia de marketing digital, puesto que es una de las redes
sociales mas usadas a nivel mundial. Ademas, se comprobo que es la
sumatoria de otros medios digitales lo cual permite incrementar las
ventas, teniendo a Facebook como un soporte para las ventas,
debiendo realizar un andlisis econdmico sobre cuanto se puede
destinar a la inversion en Facebook sin que se afecte el presupuesto
total. (p.5)

Hinostroza (2015)

Con su tesis denominada Estrategias del Marketing Digital de PROMPERU

y su Influencia en la decision de viajar a turistas nacionales dentro del

Peru, afio 2015;
Concluye dentro sus objetivos especificos, sobre el analisis de la
influencia de la gestion de contenidos en la decision de viajar a turistas
nacionales dentro del Peru, que la mencionada estrategia tiene mucha
influencia sobre la decision de viajar en especial al momento del
estimulo de la decisién del viaje en donde se inicia el interés del turista
por viajar, la cual esta demostrada en la plataforma web que mas éxito
tiene; www.ytuqueplanes.com. Por otro en el mencionado trabajo de

investigacion se recomienda algunas estrategias de marketing digital
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gue pueden incidir en una mayor influencia en la decision de viajar de

los turistas nacionales dentro del Perd.

En cuanto a Gestién de contenidos: Crear un estimulo “Top of Mind”
para que las principales plataformas de PROMPERU, ocupen el
primer lugar de recordacion entre el turista y la institucion, basandose
en la generacion de contenido util, ofreciendo informacion de viajes
actualizada y que cubra todas las necesidades de los clientes.
Asimismo, promover la plataforma oficial de turismo de manera que
ésta sea una fuente oficial y confiable de informacion, integrando los
canales de estrategia social para que sus comunicaciones se redirijan
a peru.travel. Cooperando con otros sitios web influyentes o bloggers
de viajeros que puedan sugerir la plataforma. Analizar el SEO de las

plataformas web.

Internacionales

Morillo Rodriguez (2012)

Andlisis De Posicionamiento de Marca Y Productos De Las Empresas

Lacteas El Ranchito Y Leito Ubicadas En El Cantén Salcedo, Provincia

Cotopaxi, Afio 2011- 2012; El resultado de esta investigacion nos indica:
Que el posicionamiento de la empresa pasteurizadora “El Ranchito”
estaba bien definida frente a la empresa lactea Leito, de la cual no se
tenia conocimiento por los consumidores, ante esta problematica
identificada se implementaron estrategias de marketing MIX. El
estudio de investigacion ademas arrojé que la imagen corporativa de
la empresa Leito, era muy comun al resto de empresas lacteas ya que
manejaban productos de gran similitud, lo cual hacia dificil de

identificar, frente a su competencia (p.147)

2.2. Bases teodricas
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2.2.1. El posicionamiento de marca
Kotler (2012) El autor lo define como:
La accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de
modo que éstas ocupen un lugar en la mente del consumidor
del mercado meta. Tiene como finalidad ubicar la marca en la
conciencia del publico para maximizar los beneficios
potenciales de una empresa. Un posicionamiento adecuado se
convierte en la pauta para realizar la estrategia de marketing ya
que trasmite la naturaleza de la marca, da a conocer los
beneficios que los consumidores obtienen con el producto o
servicio brindado por la empresa y expresa la manera exclusiva
de cdmo estos son generados para el cliente. Es asi que todos
los involucrados en la empresa deben tener claro cuél es el
posicionamiento de la marca para una adecuada toma de

decisiones. (p.276)

Kotler (2012) Caso: ADIDAS
Adidas preocupada por afianzar su posicionamiento, presento
la idea de un combate entre dos de sus principales zapatillas
(tenis) y uniformes de futbol Predator y F50 como marco para
que su publico meta interactuar con la marca de manera mas
divertida y diferente, esperando crear asi un compromiso
profundo entre ambas partes y desarrollar lealtad hacia su
marca. Su estrategia consistia en hacer que la audiencia
interactuara la mayor cantidad de tiempo bajo las mismas
plataformas de juego y de paquetes tematicos online de modo
gue se creara un conocimiento de marca y compromiso entre
el usuario y la marca, conectandolo con ella y asi ayudandolo
con herramientas para lograr su objetivo. Estas herramientas

son los productos que gracias a su tecnologia y disefio logran
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una comunicacion real y divertida con sus consumidores”
(p276)

Es asi que segun el autor un buen posicionamiento tiene un “un
pie en el presente y otro en el futuro”. Para el autor el
posicionamiento debe ser de corte aspiraciones para que la
marca pueda crecer y mejorar, asimismo el posicionamiento
gue se encuentra basado en el estado actual del mercado
carece de vision de futuro, pero tampoco es bueno que se aleje
de la realidad. A su vez en lo que se refiere a posicionamiento
el verdadero sentido es encontrar el equilibrio justo entre lo que
la marca es y lo que quiere llegar a ser. El resultado es la
propuesta de la creacion de valor centrada en el cliente, es
decir tener una razén convincente por la cual el publico objetivo
deberia adquirir mi producto o servicio y no el de mi

competencia. (p.276)

Ejemplo:
Tabla 1. Ejemplos de propuesta de valor
Empresa y Consumidores meta Beneficios clave Precio Propuesta de valor
producto
PERDUE Consumidores de pollo Carne tierna 10% mas EIl pollo més tierno a
(Pollo) consientes de la calidad un precio moderado
VOLVO Familiares de clase alta, Durabilidad y 20%mas La camioneta mas
(Camioneta)  conscientes de la seguridad Seguridad segura y duradera para
el transporte de la
familia

DOMINO'S  Consumidores que gustan de Entrega rdpida y 15% mas Una pizza caliente y
(Pizza) las pizzas y a los que les buena calidad de buena calidad,
interesa la comodidad entregada a domicilio
con rapidez y aun

precio moderado

* Fuente: Direccion de marketing 14va edicion

2.2.2. Dimensiones del posicionamiento de marca
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Isaza (2014) El autor nos indica:

Hoy en dia conseguir que las personas tengan una buena
imagen y un buen concepto sobre nuestra empresa 0 marca,
es una de las tareas mas dificiles para el marketing en cualquier
negocio. Lo mas importante para un negocio es la percepcién
(N.K, 2008)que el publico objetivo tenga de ésta, ya que asi se
podra conocer el nivel de preferencia que tiene sobre sus
competidores. Alcanzar a que el consumidor identifique la
marca y la asocie a aspectos deseables esperados, es un tema
relevante que no se relaciona con lo que usted considera que
ofrece ni tampoco con sus anuncios publicitarios. El
posicionamiento es lo que se construye en conjunto a través de
lo que la empresa dice y hace.

Para el autor, existen tres aspectos que a su juicio son claves
para lograr un posicionamiento de marca fuerte y hacer que se

mantenga en el tiempo, las cuales son:

Naranjo (2018) Diferenciacion

No soélo desde el punto de vista del producto/servicio es
importante ser distinto a los competidores. Evidenciar esto a
través de la comunicacién y los mensajes que use dentro de su
discurso, es lo que va a hacerlo mas relevante para unos que
para otros y reconocible o visible a los ojos de su audiencia para
no ser uno mas entre la multitud.

Tanto en el mensaje expreso que envia a su mercado a través
de sus elementos de marketing (pagina web, folletos,
publicidad, tarjetas de presentacién y todos los demas que
considere pueden entrar en contacto con un prospecto o
cliente), como en el que transmite desde la experiencia misma

gue brinda, se debe reflejar y exaltar esta diferencia.
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Al final todo lo que se hace comunica algo. Incluso lo que hace
es mas importante que lo dice, es por ello que hay que
asegurarse de comunicar lo que lo haga diferente a los demas
no soélo de forma expresa sino de forma implicita a través de
toda la experiencia que usted y su negocio dan a las personas.
Una buena diferencia debe ser apreciada por su mercado meta,
a fin de que la gente esté dispuesta a preferirlo y a pagar mas

por el producto o servicio. (p19)

Naranjo (2018) Coherencia

Debemos tomar en cuenta que no solo se trata de lo que se
dice sino también lo que se hace. Entre mas coherencia haya
entre el discurso que comunica a través de sus diferentes
elementos de marketing y o que hace en el mundo real, mayor
el grado de credibilidad de la gente hacia su empresa. Mas
claramente la gente podra identificar y validar que
efectivamente su compafiia cumple lo que promete, pudiendo
hacer una asociacion légica entre la marca y los atributos que
esta comunicando.

Cuando lo que comunica no corresponde con lo que hace, los
esfuerzos de posicionamiento habran sido en vano.
Dificilmente logrard cambiar la opiniébn de la gente, si sus
acciones no corresponden a sus prometedores mensajes
publicitarios. Las relaciones interpersonales son muy similares
a los negocios. Una vez alguien se hace una impresion de lo
gue una empresa es, cambiar ese concepto es una labor muy
compleja que podria llegar a requerir un relanzamiento de la

marca. (p20)

Naranjo (2018) Consistencia
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El posicionamiento es algo que se construye a largo plazo y asi
como perder la confianza en algo o alguien es relativamente
facil, ganarse la confianza de la gente y construir una imagen
favorable es un asunto que no ocurre de la noche a la mafiana.
Siendo esta una de las claves para posicionar un negocio o
marca es también una de las cosas que mas puede
descuidarse una vez que una compafia cree haber logrado
cierto grado de aceptacion en el mercado. Por esta razén es
importante que una empresa sea consistente a lo largo del
tiempo en todo lo que dice y hace para que aun cuando se
cometan errores y existan fallas como puede ocurrir en
cualquier negocio, la buena reputacién esté tan arraigada
gue no afecte la imagen y percepcion que se tiene de ella en el

mercado. (p20)

2.2.3. Las redes sociales

2.2.3.1. Definicién de las redes sociales

Millan (2014) El autor define a las redes sociales como:
Las redes sociales segun el autor englobarian las
herramientas de la web. 2.0. Las redes sociales
se basan en la teoria de los 6 grados de
separacion, idea planteada en 1930 por el escritor
Frigyes Karinthy en uno de sus cuentos asegura
gue a través que a través de las personas que
conocemos, las personas que éstos conocen, las
que a su vez estos conocen en “seis saltos”
estamos conectados con cualquier persona del
mundo. Es asi que la primera red social se
llamaba asi: “Six Degrees” la misma que estuvo

en funcionamiento entre los afios 1997 y 2000, en
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donde la frase: “el mundo es un pafiuelo”, resulta

ser mas real de lo imaginamos. (p11)

2.2.3.2. Teorias de las redes sociales

2.2.3.2.1. La Teoria de Juegos.

Herrero Martin & Pinedo del Campo (2005), Los autores nos

indican que:
La mayoria de nosotros conocemos que existe la
Teoria de Juegos fundamentalmente gracias a la
pelicula «Una mente maravillosa», que nos ofrece
una vision de la vida y parte de la obra de John F.
Nash. Sin embargo, la verdad es que poco se
conocia a nivel general de su existencia antes de
ver el film. Como tantas veces, el cine nos
muestra cosas de las que nada o muy poco
sabiamos anteriormente, poniéndolas delante de
nuestros ojos y despertando nuestro interés por
ellas.
Podemos decir que la Teoria de Juegos es
basicamente una herramienta basada en un
sistema matematico que permite analizar y
predecir situaciones en las que hay estrategias en
juego de adversarios que razonan de manera
supuestamente similar, esto es, piensan
estratégicamente.
La Teoria de Juegos trata, por tanto, de una forma
determinada de competencia, aquella que tiene
gue ver fundamentalmente con la estrategia. Es

sencillamente tomar decisiones teniendo en
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cuenta y valorando las reacciones de los posibles
competidores o adversarios que, a su vez, actdan
considerando las reacciones de los demés y de
nosotros mismos, lo que a su vez volvera a influir

en nuestras nuevas reacciones. (p54)

Aplicaciones empresariales de la teoria de los juegos
(Castilla, 2018) El autor nos menciona:

Como casi todo en esta vida, la aplicacion de
la teoria de los juegos y el equilibrio de
Nash tiene un doble punto de vista: desde el
punto de vista empresarial buscaremos alcanzar
ese equilibrio para maximizar beneficios y
minimizar riesgos, mientras que desde las
instituciones que evitan la creacion de
monopolios y oligopolios el objetivo sera crear
leyes para evitar que ese equilibrio se produzca,
con el fin de favorecer el libre comercio y la
competencia. Este articulo toma como referencia
el prisma empresarial. (p1l)

Desde esta vertiente las aplicaciones son infinitas
y abarcan todo tipo de empresas: desde un
pequefio puesto de helados que esta pensando
en bajar los precios de sus productos y debe
pensar como actuara el del puesto de enfrente a
una gran multinacional del automovil que esta
pensando invertir cientos de millones de euros
para crear un vehiculo eléctrico y necesita saber
cudl sera el retorno de su inversion y el riesgo
asociado al proyecto segun lo que puede hacer

su competencia.
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En las grandes empresas, que disponen de
departamentos enteros de analisis de riesgo, este
tipo de decisiones nunca son aleatorias y se
basan en analisis de la competencia, estudios de
mercado y andlisis de riesgo. Pero también
podemos extrapolar este tipo de estrategias a
pequefias y medianas empresas, de acuerdo con
nuestras posibilidades econdémicas y medios
disponibles.

En resumen, esta teoria es usada como parte de
las estrategias del marketing digital cuando
usamos las redes sociales para promover la
colaboracion de los miembros de una comunidad,
con el proposito de tomar decisiones con nuestro
producto o servicio. No es solo lanzar ofertas ni
promociones sino de conocer a nuestros clientes
de manera que se les pueda brindar, sino de
personalizar la oferta y conocer que opinan de
ésta. (p.2)

2.2.3.3. Dimensiones de las redes sociales

2.2.3.3.1. Marketing de contenidos.
Ramos (2016) El autor menciona que:
El Marketing de Contenidos se vincula con el
llamado Inbound Marketing o Marketing de
Atraccion, y se complementa con la estrategia
inicial: la estrategia de contenido que ha de
plantearse para su disefio y estructuracion. Se
trata en otras palabras de generar un contenido

sumamente valioso que nos haga ganar
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confianza incondicional de nuestros potenciales
clientes, al tiempo que nos diferencia de la
competencia. Estamos ante un tipo de marketing
no intrusivo que busca comunicaciéon con el
cliente a través del contenido relevante que busca

en todo momento su fidelidad.

Dicho contenido puede generarse a través de
multiples formatos y canales: desde blogs,
ebooks, revistas digitales, boletines electronicos,
podcast e infografias, pasando por las
publicaciones en las diversas redes sociales y
aplicaciones para dispositivos moviles.

Entre los muchos beneficios de las buenas
practicas del marketing de contenidos
encontramos el posicionamiento como expertos o
fuente de referencia de nuestro sector, ademas
de la obtencion de visibilidad para nuestra marca
0 negocio a través del trafico web de calidad ya
gue los buscadores van a premiar la calidad de

nuestro material (p4).

Millan (2014) Para el autor, el Marketing de Contenidos es:
El arte de entender exactamente lo que nuestros
clientes buscan y entregarselo de manera
pertinente convincente. Para lograrlo se debe
crear y distribuir contenido relevante para los
clientes y potenciales clientes con el Unico
objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar
con ellos. El contenido que se publique es los que

te va a distinguir de la competencia, deberas
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encontrar tu propia voz, los contenidos que
publiques dardn la imagen de tu marca y
fomentaran la vinculacion con ella de los
seguidores generando un clima de confianza y
credibilidad. (p32)

2.2.3.3.1.1. Estrategias de generacion de contenido

Weber (2010) “Conseguir que las personas acudan a su
comunidad y después regresen una y otra vez significa
gue usted debe tener algo que a ellos les importa lo
suficiente como para volver por ello. Es tan simple y dificil

como esto.” (p87)

Las empresas deben considerar que
independientemente de lo que trate su producto o
servicio, se debe tener constante flujo de contenido de
calidad; de no ocurrir esto no se tendrd la conexion
deseada con los usuarios ya que muchas veces las
empresas se desesperan por comunicar todo lo que
tienen a su grupo objetivo, sin preocuparse si ésta
informacion les es relevante o no. Por lo tanto, se debe
ser eficientes respecto a lo que se diga y tratar temas
exclusivamente de interés de los usuarios, para que ellos

respondan y se queden conectados con la empresa.

DIRECTO (2018), El portal web

www.marketingdirecto.com; en su articulo: ¢Con qué
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frecuencia le dan las empresas a la tecla a la hora de

publicar contenidos?, nos indica lo siguiente:

El marketing de contenidos se ha convertido en los
ultimos tiempos en uno de los compinches favoritos
de las marcasa la hora de conectar con sus
clientes y levantar los cimientos de relaciones

absolutamente inquebrantables.

Para ser verdaderamente efectivos los contenidos
gue las marcas tienen a bien alumbrar con el foco
puesto en sus clientes deben publicarse con cierta
periodicidad. Pero, ¢con qué frecuencia se
generan los contenidos engendrados por las
empresas? Para dar cumplida respuesta a esta
pregunta The Manifest entrevistd al otro lado del
charco a 501 marketeros
vinculados profesionalmente tanto a empresas
B2C (73%) como a compaiiias B2B (27%).

El 51% de los marketeros consultados en
su informe por The Manifest afirma que las
empresas que les tienen en ndémina publican
contenidos al menos una vez al dia. El 31%
publica, en cambio, contenidos con periodicidad
semanal. A la hora de hincar el diente al content
marketing, los desafios que mas importancia
tienen a ojos de los marketeros son la produccion
de mas contenido original (22%) y la generacion de

contenidos de caracter visual (22%).
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El 18% de los marketeros cree que la optimizacion
del contenido en diferentes dispositivos es también
un desafio de primer orden para quienes se
desenvuelven profesionalmente en la arena del
content marketing.

Al 13% de los marketeros les preocupa asimismo
la mejora de la visibilidad de sus contenidos en
los motores de busqueda. Y otro 13% considera
gue es preciso dotar de cualidades “actionable” a

sus contenidos. (p.1-3)

2.2.3.3.2. Social media marketing.
Barker & Donald Barker (2014)
Los autores, definen al Marketing de Medios
Sociales como: un término que describe el uso de
redes sociales, comunidades en linea, blogs, y
cualquier otro medio de colaboracion en linea en
actividades de marketing, ventas relaciones
publicas y servicio al cliente. Los autores
consideran como las principales herramientas de
marketing de medios sociales a Twitter LinKedin,
Facebook y Youtube. Los medios sociales se
refieren a un grupo de propiedades web cuyo
contenido es publicado principalmente por los
usuarios. Los autores indican que el marketing de

medios sociales tiene 03 aspectos importantes:

1) Crea alboroto (“Buzz”) o eventos de interés noticioso
como son los videos, los twits, likes, entradas al blog,

gue llaman la atencién y se viralizan por naturaleza. El
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alboroto es la esencia del marketing de medios sociales,
es decir es lo que hace que estas funciones, ya que
replica el mensaje a través del contacto con los usuarios.
Generalmente el mensaje que se trasmite no esta
necesariamente relacionado con el producto o servicio y
muchas veces las campafas virales exitosas trasmiten
un mensaje convincente y divertido que casualmente
incluye el logo o el slogan de la compafia.

2) Desarrolla alternativas para que los fans de una marca
promuevan el mensaje en multiples medios sociales en
linea.

3) Se centra en las conversaciones en linea. El marketing
de medios sociales no estd controlado por las
organizaciones y por el contrario fomenta la participacion

y el dialogo (p33)

Zarella (2010), Para el autor el punto crucial del social
media marketing respecto a los grupos objetivos y la
segmentacion, “es que la empresa debe saber labrarse
su audiencia, el autor hace una clasificacion vy
descripcion sobre los dos grupos de usuarios con mas

influencia en las redes sociales”.

“El término Linkerati se refiere a una clase de individuos
en la web que tienen mayores probabilidades que otros

usuarios de tener sus propios blogs o paginas web
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donde pueden establecer un vinculo con el contenido

que encuentren interesante.” (p109)

‘Los PowerUsers [0 usuarios con poder] ganan
reconocimiento y autoridad en base a la calidad,
consistencia y longevidad del contenido que presentan.
Este tipo de poweruser [0 usuarios con poder] por lo
general tiene cientos de amigos que van a votar por casi
todas las historias que él presente; esto significa que el
contenido que él publique tiene mas probabilidades de
convertirse en popular que el contenido publicado por un

usuario desconocido.” (p.113)

De lo mencionado se desprende que es importante leer
los contenidos que este tipo de usuarios publique y
encontrar los que posean cierta simpatia con el
contenido publicado por la empresa. Asi se podra lograr
gue ellos publiqguen mensajes positivos sobre la
empresa, lo mismo que se convierte en algo muy
beneficioso. (p.113)

Esto a su vez comprende, evaluar los blogs y demas
redes sociales, para segmentar a los linkerati, y asi
tenerlos como un grupo objetivo de interés que nos
ayude a convertirnos en interesantes para ellos y que
hagan comentarios sobre el contenido que generemos.
(p-113)

2.2.3.3.3. Objetivos del marketing de medios sociales.

Barker & Donald Barker (2014)
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Los autores nos mencionan los principales objetivos del
Marketing de Medios Sociales:

v Construir una marca
o Incrementar el conocimiento de la marca
o Mejorar la percepcion de la marca
o Posicionar una marca
o Expandir |a lealtad de la marca
Incrementar de la satisfaccion del cliente
Guiar las recomendaciones de boca en boca
Producir ideas de productos nuevos
Generar clientes potenciales

Manejar crisis de administracion de la reputacion

SR N N N SR

Optimizar los motores de busqueda (p33)

2.2.3.3.4. Indicadores en medios sociales
ARDURA (2017) Para la autora resulta de especial interés
el analisis de las caracteristicas de la audiencia en estos
medios, asi como sus indicadores:

» Indicadores sobre vias de acceso al blog o al perfil
corporativo en cada sitio de las redes sociales:
(direccion del ultimo dominio visitado)

» Indicadores sobre notoriedad de marca: tales como
el nimero de usuarios Unicos expuestos a cada
“post”, o publicacién sobre la marca (alcanzados de
manera natural o a través de anuncios), el nimero
de seguidores de la marca en Twitter, el nUmero de
fans en Facebook, el nimero de visualizaciones en
video o imagenes en YouTube, Flickr, etc.

= Indicadores a la implicacion de marca: niumero de
seguidores en Twitter, numero de fans en Facebook,

numero de suscriptores en Youtube, Flickr, etc.
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= Ratios de conversion: que recogeria el nimero de
comentarios generados en promedio por los post, 0
cualquier otro recurso publicado por la empresa en
un medio socia y durante un periodo de tiempo
concreto. En Twitter se corresponderia el con el
namero de respuestas a un tuit, y en blogs y sitios de
redes sociales (Facebook, Instagram, Pinterest, etc.)
con el numero de comentarios a un post, una foto o
un pin.

» Ratio de amplificacion: se refiere al numero de
ocasiones en que en promedio los post de la
empresa son reblog, retuiteados, compartidos o
repineados en cada medio social.

= Ratio de aplauso: este indicador recoge la
apreciacion mostrada en promedio por los usuarios
hacia los posts de la empresa en un medio social, lo
que en Twitter corresponderia a los “siguiendo” y en
Facebook, Instagram y Pinterest con los “me gusta”.
Como complemento a éste indicador cabria
considerar otros sobre la polaridad de los tuits y de
los comentarios sobre la marca.

» Ratios de conversion en usuarios del sitio: este
indicador captura la capacidad de cada medio social,
o de cada post o recurso en un medio social para
generar trafico hacia el sitio web.

» Ratio de conversion en clientes: este indicador mide
la capacidad del medio social para conseguir
determinados objetivos de marketing contemplados
en el embudo de conversion, como la venta de
producto. Para ello se calcula la proporcién de

usuarios del sitio que, habiendo accedido desde
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algin medio social, acabaron adquiriendo el
producto ya sea en esa primera visita 0 en una

ocasion posterior. (Pag. 296)

2.2.3.3.5. Marketing por correo electréonico

Reed (2014) El autor nos define que el marketing de correo

electronico:
Ha de basarse siempre en consentimiento previo
de quien va a recibir el mensaje es decir el
permission  marketing, o marketing de
consentimiento. En ningun caso debe hacerse
uso del Spamming (envio de e-mails, sin permiso
del receptor), porque causa un dafio de imagen a
las empresas, lo cual tiene dificil solucion.
Los objetivos que pretende el e-mail marketing
son:
Conducir trafico a nuestra pagina web: ya sea
a pagina principal o a una seccion de la misma.
Proporcionar alguna accion especial: esto se
consigue mediante el envio de correos
personalizados a una audiencia especifica para
promocionar algin descuento especial, rebajas,
servicios, etc.
Obtencion de beneficios de a través de la
publicidad: por ejemplo, patrocinando una
seccion.
Ahorro de costes: confirmaciones, envio de los
estados de nuestro stock, servicio de atencion al

cliente, etc.
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Investigacion: podemos testear nuestras
acciones en la red, elegir clientes y enviarles
nuevas acciones publicitarias para comprobar
funcionamiento, solicitar opiniones. Son muchos
los elementos que se puede medir, como los
correos no leidos, los links visitados, las compras
realizadas, etc. (p179)

2.2.3.4. El marketing digital y las redes sociales

Barker & Donald Barker (2014) Para los autores, definen a

las redes sociales como:
Un servicio en linea en donde los miembros que
aqui se encuentran establecen relaciones con
base en amistad, afinidad, intereses comunes,
ventaja comercial u otras razones. Facilita estas
interacciones debido a que los miembros crean
un perfil publico o privado, especificando quien
puede conectarse con ellos, a diferencia de una
comunidad virtual que se centra en la
construccion de relaciones a través de foros de
discusion que les permiten conversar de temas de
interés en comun. Las comunidades en linea son

las precursoras de las redes sociales. (p178).

2.2.3.5. Principales redes sociales

2.2.3.5.1. Youtube.
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Manuel Alonso Coto (2014)

Para los autores, esta es una de las redes mas
famosas vy utilizadas a escala mundial, gracias al
interés de los usuarios al poder alojar videos y
ademas compartirlos. Existen gran cantidad de
estadisticas que muestran gran atractivo, las
cuales demuestran que pueden llegar a
reproducirse hasta 4,000 millones de videos.
Tiene presencia en 39 paises y esta disponible en
54 idiomas. Es una herramienta de enorme
capacidad viral, que unido a un buen uso permite
Su acceso tanto a particulares como a empresas.
(pS5).

“Contar con contenido en video es un arma mas
al alcance de las empresas para hacerse mas
visibles. Las nuevas generaciones, con un
cerebro mucho mas preparado para la
informacion audiovisual que escrita, responden

de forma mas activa a los mensajes en video”
(p65)

2.2.3.5.2. Whatsapp.

Manuel Alonso Coto (2014), nos indica que:
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Es una aplicacion de chat para teléfonos méviles
de dltima generacion, los mas conocidos como
“‘Smartphones”, que permiten el envio de
mensajes de texto, su funcionamiento es idéntico
al de los programas de mensajeria instantanea
para ordenador mas comunes. Posee una
cobertura que supera los 100 paises, su principal
utilidad de esta cuasi-red social para el marketing
es tener contacto mas directo con los clientes.
(p112)

2.2.3.5.3. Facebook.
Manuel Alonso Coto (2014), para el autor:
Es considerada la primera red social, las mas
grandes y la que ha asentado el estandar de lo
gue una red social es. Se dice que es la empresa
gue conecto el planeta Tierra, fue lanzada en
febrero del 2004 por Mark Zuckerberg, que
inicialmente se limitaba a los estudiantes de la
Universidad de Harvard. Esta clasificado como el
servicio de red mas activo en todo el mundo
social. Medir el seguimiento de fans es uno de
los indicadores mas importantes para
comprender la eficacia de los contenidos de los
medios sociales o0 campafias que se esté

realizando. (p134)

2.2.3.5.4. Blog.
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Reed. (2014), el autor nos indica:

Tesis publicada con autorizacion del autor

Un blog es un tipo de diario en linea, en donde el
autor escribe entradas o mensajes (post) que
tienen una fecha adjunta y aparecen en orden
cronoldgico inverso. Los blogs empezaron como
diarios personales, pero han evolucionado a algo
mas poderoso y util para los negocios. Con el
blog, se puede:

e Construir confianza: Hoy la confianza
esta en” gente como Yo”, mas que en
las grandes organizaciones, muchas
veces se elige hacer negocios con
personas que Sse conoce, que nos
gustan y en las que confiamos, es por
ello que la creacion de un blog es una
manera importante de darse a conocer
a los demaés.

e Construir una audiencia: Una razon
para iniciar un blog es empezar a
construir una audiencia, una vez que se
tiene un nicho que sigue la comunidad
hay que encontrar la manera de
convertirlo en dinero, mediante la venta
de productos y servicios que encajes
con los intereses de nuestros
seguidores.

e Posicionarse como un experto en su
campo: mediante la estructura de los
mensajes de calidad y proporcionado
atil a la comunidad, se podra percibir

gue es un experto en el nicho.
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e Aprender de sus clientes: Lo cual se
logra mediante la invitacion a que le
hagan comentarios y lograr Ia
retroalimentacion, y asi se conoceré lo

que los clientes quieren. (p102)

2.2.3.5.5. Sitio web.

Reed. (2014) El autor nos indica:

Un sitio web es el punto de partida basico pero el objetivo
de todas las otras actividades de marketing online es
dirigir a la gente a esta. Es considerado por el autor
como el nucleo de las actividades de mercadotecnia
desde donde se pueden vender en linea productos y
servicios. Es la herramienta de mercadotecnia mas util
para una empresa. La presencia en linea es un
requerimiento minimo para presentar una imagen
profesional, acceder a nuevos clientes e incrementar sus
beneficios, ademas un sitio web es:

o Un aparador que trabaja por usted las 24 horas del

dia.

o Permite acceder al mercado global.

o Promueve productos y servicios.

o Ofrece credibilidad

o Ofrece apoyo en linea a los clientes

o Proporciona un medio para que la gente lo contacte.
(p49)

2.3. Definiciones conceptuales
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= MEDIO SOCIAL (SOCIAL MEDIA)
ARDURA (2017) “Se conoce como medios sociales o Social media en
inglés, el conjunto de medios y soportes para la comunicacion social

que se sirven de la tecnologia Web. 2.0” (p54)

» GRUPOS (GROUPS)
Weber, (2010)
Los grupos son paginas que pueden establecerse por
cualquiera que tenga un perfil e invite a otros a pertenecer.
Usualmente les dan a los miembros la habilidad de contribuir a
su contenido, tales como pegar vinculos, imagenes y videos o
escribir en el muro de un grupo de Facebook. Los grupos son

Gtiles para motivar la interaccion entre los miembros.

MARKETING
Weber (2010) “Se denomina al conjunto de actividades que las
empresas realizan para satisfacer las necesidades de los clientes,

aplicadas tanto para las grandes empresas como para las pequefias”.

FIDELIZAR
Weber (2010) “Es el fendbmeno por el cual el publico permanece fiel a

un producto o una marca concreta de manera constante”.

REDES SOCIALES
Weber (2010) “Son lugares donde la gente con un interés o
preocupacion comunes se relinen para conocer gente con intereses

similares para expresarse y desahogarse”. (p.5)

TOP OF MIND
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Foromarketing (2018) “El término Top of Mind hace referencia a la
relacion creada entre una marca y su consumidor. En concreto a
aquella marca que le viene a la mente al consumidor al ser interrogado
por un producto o servicio de una determinada categoria. Es aquella

marca que ocupa un lugar privilegiado en la memoria del consumidor.”
(p.1)

» SMARTHPHONE
Teléfono celular con pantalla tactil, que permite al usuario conectarse
a internet, gestionar cuentas de correo electrénico e instalar otras

aplicaciones y recursos a modo de pequefio computador.

= EMBUDO DE CONVERSION
ARDURA (2017) El funnel o embudo de conversion es un término
de Marketing Online En Marketing Digital, es el modelo utilizado para
describir, y examinar el proceso por el que los usuarios establecen

contacto, visitan el sitio y se hacen clientes de la empresa” (p355)

= LEAD
CYCLE, s.f. (2018) “Un lead es un usuario que ha entregado sus datos
a una empresa y que, COMo consecuencia, pasa a ser un registro de
su base de datos con el que la organizacion puede interactuar. Para
ello también es necesario que esta persona haya aceptado la politica

de privacidad de la compania.”

» BLOGGERS
CONTENIDOS (2018) “Blogger profesional es la persona que se
dedica a administrar su blog como profesiéon. O sea, quien ha logrado
convertir su hobby en trabajo. Pero, para ser un Blogger profesional,
es necesario tener frecuencia en las publicacionesy mantener el

interés de tu publico”.
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= VIRALIZAR
Marketing (2012)
Viralizar es dar a una unidad de informacion la capacidad de
reproducirse de forma exponencial. Esto es, emulando a los
virus, que el contenido tenga la capacidad de reproducirse
“solo”. Sin mas publicidad ni promocién que el boca a boca, o
e-mail a e-mail, ya que estamos en esto.
» LIKES
Un Like funciona como un marcador o un acto de compartir con otros.
Las paginas o articulos en la web que sefialamos con un Like se
comparten en Facebook y representan tanto un indice relativo de

popularidad como de distribucién viral.

» POWER USERS
Bravo (2014) “Son aquellas personas que utilizan 10-20 veces mas tu
aplicacién, producto o servicio que el resto. Son aquellos que se
enamoran y apasionan por tu trabajo llegando a un estado de vicio y

de no poder vivir sin ti”.

= MILLENNIALS
www.comunica-web.com (2018) Los Millennials, generacion del
milenio o Generacion Y, son los nacidos entre 1981 y 1999, que
actualmente tienen una edad comprendida entre 16 y 36 afios.
Los Millennials se han convertido en la generacion clave, de la que
actualmente se arrojan todo tipo de datos interesantes para el
Marketing

= FIDELIZACION
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PUROMARKETING (2018) “Consiste en lograr que un consumidor que
ya adquirido nuestro cliente alguna vez, se convierta en cliente
habitual o frecuente a nuestra marca, servicio o producto, repitiendo

siempre que pueda la compra”

2.4. Formulacién de hipotesis

2.4.1. Hipotesis general
Las Redes Sociales influyen significativamente en el posicionamiento
de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima
2018.

2.4.2. Hipotesis especificas

e EI Marketing de Contenidos influye significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

e EI Social Media Marketing influye significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

e El marketing de correo electrénico, influye significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018.
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CAPITULO IlI: DISENO METODOLOGICO

3.1. Disefo de la investigacion
La presente investigacion es descriptiva correlacional, porque investigaremos
la correlacion existente entre nuestras dos variables de estudio: Las Redes

Sociales y El Posicionamiento de Marca.

4 )

M/Ol
\r

OF
\_ _J

Donde:

M: Muestra

O1: Redes Sociales (Variable Independiente)

O:2: Posicionamiento de Marca (Variable Dependiente)

r:  Relacion existente entre las variables

3.2. Tipo
La presente investigacion es de tipo basico, no experimental, y correlacional,
debido a que analizaremos la relacion que existe entre la variable
independiente con la dependiente, en donde no existe la manipulacion
premeditada de las variables, dentro de la cual se observaran fendmenos en
su estado natural para posteriormente analizarlos. En el presente estudio no

se tiene control directo de las variables ni se puede influir sobre ellas.

3.3. Nivel
Correlacional, ya que mediremos la correlaciébn existente entre las dos

variables de nuestro estudio.
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3.4. Corte
Transversal
Debido a que el instrumento que se utilizara para la recoleccion de datos, sera
un cuestionario (encuesta), la cual sera tomada en un solo momento y por

Unica vez.

3.5. Enfoque
La presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo porque utilizaremos
la encuesta como técnica de recoleccion de datos, los cuales se someteran a
una prueba estadistica para realizar el analisis de los resultados y la
confirmacién de la hipotesis general de nuestro estudio. Asi como la certeza

de las teorias citadas en el presente.

3.6. Poblacion

300 clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel.

3.7. Muestra
La muestra es de tipo probabilistico y ha sido calculada a través de la siguiente

formula, teniendo como resultado: 164 personas.

Z? X N x 92
CE2x(N—1)+2%2+%62

n

Doénde:

0= Varianza

n = Tamano de la muestra

N = Tamano de la poblacidn

Z = Coeficiente de Confiabilidad
E = Error de estimacion

0= Varianza-P=Q=0.5

n = Tamano de la muestra
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N = Tamano de la poblacion — 300
Z = Coeficiente de Confiabilidad — 1.96 (95%) nivel de confianza

E = Error de estimacion — 5.16%

B 1.962 x 300 x 0.52
"~ 0.0516 X (300 — 1) + 1.962 x 0.52

n =n=164

3.8. Operacionalizacién de variables

Variable Dependiente: REDES SOCIALES
(Weber, 2010) “Estructura capaz de comunicar entre si a personas o
instituciones. A través de internet se pueden establecer relaciones que creen

grupos o comunidades con intereses comunes.”

Variable Independiente: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Kotler, (2012) “Accion de disefar la oferta y la imagen de una empresa de
modo que éstas ocupen un lugar en la mente del consumidor del mercado

meta”.

3.9.Técnicas para la recoleccion de datos
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3.9.1. Descripcion de los instrumentos

Tabla 2: Descripcion de los instrumentos

Técnica Instrumento

Encuesta: Segun Malhotra, (2008) “La técnica de encuesta para obtener
informacidn se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les
plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento,
Cuestionario intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas
demogréaficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se pueden

obtener en cualquiera de estas formas” (p180)

* Fuente: Elaboracion propia

3.9.2. Validez y confiabilidad de los instrumentos
Para la presente investigacion se hara uso de la Encuesta como
instrumento para la recoleccién de datos, la cual pasarad por una
prueba de confiabilidad aplicandose la prueba estadistica de “ALFA
DE CRONBACH? a fin de validar sus componentes.

3.10.Técnica para el procesamiento y analisis de datos
Para el procesamiento y analisis de los datos, se hard uso del programa
estadistico SPSS.

3.11.Aspectos éticos
La presente investigacidon va a permitir recolectar datos que seran de
confidencialidad y se mantendran en reserva, puesto que son material de la
empresa objeto del presente estudio y no se dara mal uso de la informacion

recabada y de la proporcionada por la empresa.

Procedimiento y método de la investigacion
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A continuacion, se detallaran las técnicas de recoleccion de datos que fueron

empleadas para el procesamiento y andlisis de los mismos.

Descripcion de los instrumentos

Para la presente investigacion se realizaron encuestas debidamente
estructuradas a través de formatos en fisico, asi como formularios electronicos
donde se hizo uso del e-mail marketing, Mobile marketing y la aplicacion de la
plataforma de google forms. La misma que fueron distribuidas ademas por la

FanPage de la empresa.

El tiempo promedio de la toma de encuestas fue entre el 15 de abril al 15 de
mayo del 2018. Los datos que se obtuvieron fueron registrados por el sistema
de google drive (nube) y posteriormente filtrados a Excel y finalmente filtrados
al SPSS (version N° 24)
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Procesamiento de datos
El instrumento utilizado para la presente investigacion fue la encuesta, la cual
fue utilizada para conocer informacion de los clientes sobre el uso de las redes
sociales y la posicion que tiene la marca en ellos, de acuerdo a los indicadores

establecidos, para ello se tomo la escala de medicion de tipo Likert.

La validez del instrumento se realizo a través del juicio de expertos, quienes
fueron personas idéneas y entendidas en temas de marketing digital (Ing.
Antonio Ruiz — Especialista en Estadistica y encuestas de investigacion de
mercados de GFK; Lic. Jonathan Casas — Especialista en Marketing Digital,
con experiencia en SEO, Partnership GOOGLE Inc.; y el Dr. Carlos Cavani
Grau — Mercadologo, Director de la Escuela de Marketing y Administracion

Global de la Universidad Ricardo Palma)

Asimismo, para verificar la confiabilidad de la encuesta se realizo la prueba de
la misma por medio de la prueba de confiabilidad del ALFA — CRONBACH,
con la finalidad de verificar el grado de uniformidad y consistencia del

instrumento aplicado, asi como la estabilidad en las puntuaciones a lo largo

del tiempo.
Tabla 3. Resumen de procesamiento de datos
N %
Casos Vélido 164 100,0
Excluido? 0 0
Total 164 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

* Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Prueba de alfa de Cronbach
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,933 20

* Fuente: Elaboracion propia

Aplicando la estadistica de la prueba, obtuvimos in a = 0, 933.

Interpretacion
Se concluye que el a = 0, 933, obtenido supera al limite del coeficiente de

confiabilidad (0.60), lo cual nos permitié calificar nuestra encuesta como un

instrumento confiable para aplicarlo al grupo de estudio.
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4.2. Presentacion de los resultados

Tabla 6. Redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Nivel Medio
162 98,8 98,8 98,8
Total 164 100,0 100,0
REDES SOCIALES - TOTAL
&
]
8
5
o
Nivel Medio Nivel ato
REDES SOCIALES - TOTAL

Figura 1. Redes Sociales

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 6 y figura 1, muestran los resultados desde la percepcién
de los encuestados que, el 98.78% tienen un nivel medio, y solamente el
1.22% tiene un nivel alto, respecto a las Redes Sociales en los clientes de la
Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 7. Redes sociales - Dimension marketing de contenidos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nivel
) 11 6,7 6,7 6,7
) Medio
Vélido _
Nivel alto 153 93,3 93,3 100,0
Total 164 100,0 100,0

Redes Sociales - Dimension Marketing de Contenidos

Porcentaje

Mivel Medio Mivel alto

Figura 2 Redes sociales - Dimension marketing de contenidos

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 7 y figura 2, muestran los resultados desde la percepcion
de los encuestados, que el 93.29% tienen un nivel alto y el 6.71 % nivel medio
respecto a las Redes Sociales en su dimension Marketing de contenidos, en

los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 8. Redes sociales - Dimension social media marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel
. 2 15, 15, 15,
Medio 6 5,9 59 59
Valido Nivel alto 138 84.1 84.1 100,0
Total 164 100,0 100,0

Redes Sociales - Dimension Social Media Marketing

100

Porcentaje

Nivel Medio Nivel alto

Figura 3 Redes sociales - Dimensién social media marketing

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 8 y figura 3, muestran los resultados desde la percepcion
de los encuestados, que el 84.15% tienen un nivel alto, el 15.85 % nivel medio,
respecto a las Redes Sociales en su Dimension Social media Marketing, en
los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 9. Redes Sociales - Dimension marketing de correo electrénico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel
Medio 13 7,9 79 79
Vélido -
Nivel alto 151 92,1 92,1 100,0
Total 164 100,0 100,0

Porcentaje

Nivel Medio Nivel alto

Figura 4 Redes Sociales - Dimension marketing de correo electrénico

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 9 y figura 4, muestran los resultados desde la percepcion
de los encuestados, que el 92.07% tienen un nivel alto y el 7.93 % nivel medio,
respecto a las Redes Sociales en su Dimension de Marketing de correo
electrénico, en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 10. Posicionamiento - Dimensién diferenciaciéon

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Nivel Bajo 6 3.7 37 37
valido Vel Medio 55 335 335 37,2
Nivel alto 103 62,8 62,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Posicionamiento - Dimension Diferenciacion

60

L]
I
t 4
L]
2
=] 62 50%
o
20
33,54%
366%
0 T T I
Mivel Bajo Mivel Medio Nivel atto

Figura 5 Posicionamiento - Dimension diferenciacion

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 10 y figura 5, muestran los resultados desde la
percepcion de los encuestados, que el 62.80% tienen un nivel alto, el 33.54%
nivel medio, y solamente 3.66% de nivel bajo, respecto al Posicionamiento de
marca en su dimension diferenciacion, en los clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 11. Posicionamiento - Dimensién coherencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nivel Bajo
1 ,6 ,6 6
Nivel Medio
Valido 30 18,3 18,3 18,9
Nivel alto 133 81,1 81,1 100,0
Total 164 100,0 100,0

Posicionamiento - Dimension Coherencia

Porcentaje

Mivel Bajo Nivel Medio Nivel atto

Figura 6 Posicionamiento - Dimension coherencia

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 11 y figura 6, muestran los resultados desde la
percepcion de los encuestados, que el 81.10 % tienen un nivel alto, el 18.29
% nivel medio, y solamente 0.61% de nivel bajo, respecto al Posicionamiento
de marca en su dimension coherencia, en los clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018.
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Tabla 12. Posicionamiento - Dimensién consistencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nivel Bajo
6 3,7 3,7 3,7
Nivel Medio
Vélido 58 35,4 35,4 39,0
Nivel alto 100 61,0 61,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Posicionamiento - Dimension Consistencia

Porcentaje

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel alto

Figura 7 Posicionamiento - Dimension consistencia

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 12 y figura 7, muestran los resultados desde la
percepcion de los encuestados, que el 60.98% tienen un nivel alto, el 35.7%
nivel medio, y solamente 3.66% de nivel bajo, respecto al Posicionamiento de
marca en su dimension consistencia, en los clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

Tabla 13. Rangos de edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
15-25 38 23.2 23.2 23.2
26-40 70 42.7 42.7 65.9
41 a mas 56 34.1 34.1 100.0
Total 164 100.0 100.0
Edad

507

40

[
(=]
1

Porcentaje

209

15-25 26-40 41 amas
Edad

Figura 8 Rangos de edad

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
De acuerdo a la tabla 13 y figura 8, se muestra que los rangos de edad
pertenecientes a los usuarios de las redes sociales de la Clinica Veterinaria

San Miguel, son entre los 26-40 afios de edad.
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Tabla 14. Tabla cruzada redes sociales Vs. Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO TOTAL

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel alto Total
redes_total nivel Nivel Medio Recuento 0 10 2 12
% del total 0,0% 6,1% 1,2% 7,3%
Nivel alto Recuento 1 31 120 152
% del total 0,6% 18,9% 73,2% 92,7%
Total Recuento 1 41 122 164
% del total 0,6% 25,0% 74,4% 100,0%

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 14, muestran los resultados desde la percepcién de los
encuestados, que el 73.2% consideran que las Redes Sociales y el
Posicionamiento de Marca tienen un alto nivel para los clientes de la Clinica

Veterinaria San Miguel — Lima 2018.

4.3. Contrastaciéon de hipotesis

Prueba de hipotesis general de la investigacion

Ho: Las Redes Sociales no incide significativamente en el posicionamiento

de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima
2018.

Ha: Las Redes Sociales incide significativamente en el posicionamiento de

marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018
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Nivel de Significacion Se ha considerado a= 0.05.

Regla de decision: Sip 2 a, se acepta HQ: Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal
utilizamos el procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no

paramétrica, para determinar el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 15. Correlaciéon de redes sociales Vs. Posicionamiento

REDES
SOCIALES POSICIONAMIENTO
TOTAL TOTAL
REDES SOCIALES Coeficiente de 1,000 ,368™
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 164 164
Rho de Spearman POSICIONAMIENTO __ Coeficiente de 368" 1,000
TOTAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 164 164

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun la Tabla 15, el grado de relacién es moderada (segun Bisquerra, 2009),
entre las variables, con un Rho de Spearman de (0.368) con un pvalor
=0.000<0.05, por lo tanto, es altamente significativa al nivel de 0.01, se
concluye que: Las Redes Sociales inciden significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel
— Lima 2018.

Prueba de hipotesis especifica 1 de la investigacion

Ho: El MARKETING DE CONTENIDOS no incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018
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Ha: El MARKETING DE CONTENIDOS incide significativamente en el

posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05

Regla de decision: Sip 2 a, se acepta HQ: Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal
utilizamos el procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no

paramétrica, para determinar el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 16. Correlacion entre marketing de contenidos Vs. Posicionamiento de marca

Redes Sociales -

Dimension
Marketing de POSICIONAMIENT
Contenidos O TOTAL
Coeficiente de correlacion 1,000 ,397
Redes Sociales - Dimensién Sig. (bilateral) . 1000
Marketing de Contenidos
N 164 164
A9 8l ST Coeficiente de correlacion 397 1,000
Posicionamiento de Marca Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

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

* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun la Tabla 16 el grado de relacién baja (segun Bisquerra, 2009), entre las
variables, con un Rho de Spearman de (0.397) con un pvalor =0.000<0.05, por
lo tanto, es significativa al nivel de 0.01, se concluye que, el Marketing de
Contenidos incide significativamente en el posicionamiento de marca en

los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018.
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Prueba de hipotesis especifica 2 de la investigacion

Ho: ElI SOCIAL MEDIA MARKETING no incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

Ha: EI SOCIAL MEDIA MARKETING incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05

Regla de decision: Sip 2 a, se acepta HQ; Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal
utilizamos el procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no

paramétrica, para determinar el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 17. Correlacion entre social media marketing Vs. Posicionamiento de marca

Redes Sociales -
Dimension Social  Posicionamiento

Media Marketing total
. . » Coeficiente de correlacion 1,000 237
Redes Sociales - Dimensién Sig. (bilateral) 002
Social Media Marketing g : '
Rho de Spearman N 164 164
P Coeficiente de correlacion 237 1,000
POSICIONAMIENTO TOTAL  Sig. (bilateral) ,002 .
N 164 164

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun la Tabla 17, el grado de relacion baja (segun Bisquerra, 2009), entre
las variables, con un Rho de Spearman de (0.237) con un pvalor =0.000<0.05,
por lo tanto, es altamente significativa al nivel de 0.002, se concluye que, El
Social Media Marketing incide significativamente en el posicionamiento de
marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018
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Prueba de hipotesis especifica 3 de la investigacion
Ho: EI E-MAIL MARKETING no incide significativamente en el

posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018.
Ha: El E-MAIL MARKETING incide significativamente en el posicionamiento

de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05

Regla de decision: Sip 2 a, se acepta HQ: Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal
utilizamos el procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no
paramétrica, para determinar el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 18. Correlacion entre el Marketing de Correo Electrénico Vs Posicionamiento de

marca
Redes Sociales -
Dimension Marketing  Posicionamiento
de Correo Electrdnico Total
Fadlas Sl - Coeficiente de correlacion 1,000 ,324™
Dimension Marketing de  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de Correo Electrénico N 164 164
Spearman Coeficiente de correlacion ,324™ 1,000
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) 000
TOTAL
N 164 164

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun la Tabla 18, el grado de relacién baja (segun Bisquerra, 2009), entre
las variables, con un Rho de Spearman de (0.324) con un pvalor =0.000<0.05,
por lo tanto, es altamente significativa al nivel de 0.01, se concluye que, el
Marketing de Correo Electronico, incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel
— Lima 2018
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

1.1 Discusion
El objetivo de la tesis fue determinar la relacion que existe entre las redes
sociales y el posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel.

Sobre la contrastacion de hipétesis general

Se ha demostrado a través del Rho de Sperman que existe una correlacion
baja entre las Redes Sociales y el Posicionamiento de la Marca en la Clinica
Veterinaria San Miguel.

Se puede inferir que estos resultados se dan debido a que a pesar de que el
publico de la Veterinaria tiene una alta percepcion sobre las redes sociales
considerandolas un medio importante, éstas no son determinantes para la
estrategia de marketing de la empresa.

De acuerdo a la experiencia del Dr. Mauricio Jara Aguirre, director de la Clinica
Veterinaria San Miguel, nos indica: “Los servicios veterinarios ofertados en
la actualidad, generalmente se dan a través del boca a boca”, es asi que,
por el giro del negocio, mayormente los clientes acuden a una Veterinaria
llevados por la recomendacién de terceros, basados en las experiencias, mas
gue por las busquedas realizadas en internet. Sin embargo, nos encontramos
en tiempos donde las redes sociales se han convertido en un medio
importante, por lo cual la presente investigacion buscé demostrar la
importancia de estos medios.

El presente estudio también comprobd que el bajo nivel de correlacion se da a
que la marca no se encuentra bien posicionada en el mercado puesto a que
no es percibida como tal “Clinica Veterinaria San Miguel”’, ya que al momento
de realizar una publicacion en los medios sociales, no genera tanto impacto
como marca, a diferencia de cuando se menciona al Director de la Clinica “Dr.

Mauricio Jara”, lo cual se comprueba a través de las publicaciones en las redes
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sociales de la veterinaria, las mismas que al ser vinculadas directamente con
el Director, generan mas reacciones en el publico, dado a que su imagen
refleja confianza entre los seguidores de las redes de la Clinica Veterinaria
San Miguel. La afirmacion sobre la percepcion del puablico hacia el director de
la clinica veterinaria San Miguel se puede demostrar en el numero de
reacciones que generan las publicaciones en las cuales se le menciona a él a

diferencia de las que solo genera la marca por si sola.

=
n Veterinaria San Miguel ‘&) Evelyn  Inicio  Crear
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Figura 9 Publicaciéon de la Clinica Veterinaria San Miguel y Dr. Mauricio Jara
* Fuente: Elaboracion propia
Como se aprecia en la Figura N° 9, en la presente publicacion se puede
comprobar que al “etiquetarse”, al Dr. Mauricio Jara — Director de la Clinica
Veterinaria San Miguel, el nivel de interacciones (285) y reacciones (50

personas) a la publicacion es mucho mayor a una publicacion donde no se le
menciona.
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* Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la Figura N° 10, a diferencia de la publicacion anterior, se
puede indicar que el nivel de interacciones (26) es mucho menor y las
reacciones también son muy bajas (06 personas), con lo cual se demuestra

que, ante la ausencia del director de la Clinica Veterinaria, estas cifras se ven
disminuidas.
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(IPSOS, 2018) Un estudio recientemente realizado por Ipsos, publicado por el
diario GESTION - Perq, cuyo titulo es: Un like no lo es todo: marcas influyen
solo en 25% de sus seguidores en redes, indica que de una muestra total
de 856 usuarios de redes sociales, de diversos niveles socio-economicos del
Pert urbano comprendido por 11 ciudades del pais, el 54% de usuarios
comprendido en el rango de 8 a 70 afos de edad, tiene redes sociales donde
Facebook lidera las preferencias (55%), seguido de Whatsapp (30%); frente al
masivo crecimiento de diversos publicos en las redes sociales, las marcas se
lanzan a conquistarlos también este tipo de plataformas; sin embargo los
“likes” y “visualizaciones” que se cosechan no siempre serian el simbolo de un
amplio alcance, segun Ipsos, solo el 11% de usuarios de esas redes siguen a
un marca, y es que de cada 04 “fans” de marcas solo el 25% afirma haber sido

influenciado por éstas de alguna manera para en sus decisiones de compra.

Prueba de hipoétesis especifica 1 de la investigacion

Ho: El MARKETING DE CONTENIDOS incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

Con respecto a la hipotesis especifica de Marketing de Contenidos, se puede
agregar gue a pesar de que existe una buena imagen con respecto a la pagina
de Facebook en gran parte gracias a la contribucion del Gerente General de
la Veterinaria, lo cual se refleja en las reacciones y comentarios positivos que
recibe la Fanpage. La pagina de Facebook genera poco contenido de valor,
como, por ejemplo, brindar consejos para cuidar de los animales, informacién
relevante sobre enfermedades, alimentacion, dudas, creencias generadas,

entre otros.

Se resalta a su vez que en la pagina de Facebook no se colocan formatos de

contenidos de tendencias, tales como videos, infografias, articulos para el
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blog, streaming (trasmisiones en vivo), eventos, entre otros, lo cual de alguna
forma genera poca interaccion entre los seguidores de la pagina.

Hubspot destaca que es de vital importancia para una marca en redes sociales
generar contenidos, dado que esto genera confianza y contribuye a la imagen
de las marcas a través de un embudo y que para que una empresa genere
confianza digital, ésta debe de generar contenidos de valor.

Se puede agregar que la frecuencia con la que se publica en la pagina no es
la ideal, debido a que esto es fundamental para generar un posicionamiento
digital en las redes sociales. El presente trabajo de investigacion no muestra
la frecuencia ideal de publicaciones, sin embargo, eso se puede comprobar a

través de una tesis experimental.

Ho: EI SOCIAL MEDIA MARKETING incide significativamente en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel — Lima 2018

Segun, Sologuren Verne (2013), en su estudio: El social media marketing
como estrategia para potenciar una empresa; indica que el Social Media
Marketing es el nuevo enfoque del marketing tradicional, asevera que las
empresas deben ser muy cuidadosas al momento de subir contenidos en la
red, ya que los usuarios poseen un gran poder de eleccion en relacién a lo que
quieren ver, rechazando de manera categdrica los mensajes que ellos
consideren que poseen contenido comercial.

Para Verne, las empresas deben considerar el principio de reciprocidad
intercambiando valor en las publicaciones mas que simples mensajes, que es
lo que hemos podido observar en nuestra investigacion debido a la
ponderacion que los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel otorgan a los
contenidos que se les comparte, sin embargo como punto en contra a nuestra
investigacién es la frecuencia en la publicacion de los mismos, lo cual nos
ayudaria a establecer lazos a largo plazo, asi como la ausencia de una
estrategia de marketing digital que vaya alineada a los objetivos trazados por

la empresa. Para el autor el social media es una herramienta rentable que
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puede ser implementada en una empresa, ya que brinda una buena imagen y
un buen posicionamiento acerca a los clientes a ellay a su vez la da a conocer.
En el estudio sobre la incidencia del Social Media Marketing en el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel
— Lima 2018, la incidencia es moderada, debido a que las visitas son muy
pocas existiendo un bajo nivel de interaccion con la veterinaria. Una vez mas
los resultados del presente estudio reflejan que el nivel de ponderacion del
social media es alto en niveles de importancia, sin embargo, no es decisivo
para el posicionamiento de la marca.

Para Barker & Barker, el social media marketing es importante por tres grandes
aspectos:

1) Crea alboroto (“Buzz”) o eventos de interés noticioso como son los
videos, los twits, likes, entradas al blog, que llaman la atencion y se
viralizan por naturaleza. El alboroto es la esencia del marketing de
medios sociales, es decir es lo que hace que estas funciones, ya que
replica el mensaje a través del contacto con los usuarios. Generalmente
el mensaje que se trasmite no estd necesariamente relacionado con el
producto o servicio y muchas veces las campafas virales exitosas
trasmiten un mensaje convincente y divertido que casualmente incluye
el logo o el slogan de la compaiiia. Lo cual no apreciamos en las redes
sociales de la clinica veterinaria San Miguel, ya que el contenido
publicado no se viraliza generando el alboroto necesario para hacer
conocida la marca.

2) Gestiona alternativas para que los fans de una marca promuevan el
mensaje en multiples medios sociales en linea. Es basto el universo de
fans de la pagina de Facebook, sin embargo, sus seguidores muestran
poca interaccion con los contenidos.

3) Elmarketing en redes sociales no esta controlado por las organizaciones
y por el contrario fomenta la participacion y el dialogo. Al existir una
escasez de interacciones, también existe una deficiente participacion e

interaccion de los fans con los medios sociales de la Veterinaria.
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Ho: El MARKETING DE CORREO ELECTRONICO, incide
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes de la
Clinica Veterinaria San Miguel — Lima 2018

El correo electronico es la tercera plataforma digital utilizada por la empresa,
no es institucional ya que ha sido creada desde una cuenta de Microsoft la
misma que es administrada por el personal administrativo de la Veterinaria.
Segun nuestro estudio de investigacion se desprende nuevamente que para
el publico de la Veterinaria es alto el nivel de importancia de la ultima de las
dimensiones de nuestra variable independiente, alcanzando un alto nivel de
ponderacion; sin embargo la estadistica nos refleja que la incidencia del e-mail
marketing es relativamente baja para el posicionamiento de la marca de la
clinica veterinaria San Miguel; no existe interaccion con los clientes, se aprecia
ademas que no se cuenta con un boletin informativo para los clientes y ademas
no se depura la lista de contactos que sean demasiado antiguos, lo cual impide
a su vez remitir la informacion a través de correos personalizados, debido a
gue no ha todos les puede interesar el mismo contenido en la misma medida.
Segun (Reed., 2014); el Marketing a través del correo electronico, siempre
debe basarse en un consentimiento previo de quien va a recibir el mensaje es
decir el permission marketing, o marketing de consentimiento. En ningan caso
debe hacerse uso del Spamming (envio de e-mails, sin permiso del receptor),
porque esto suele revertir nuestros objetivos en cuanto al posicionamiento y la
imagen de nuestra marca, lo cual tiene dificil solucién. Es asi que podemos
decir que, si nuestros mensajes se consideran intromisivos y a su vez solo
buscan “vender’, terminaremos en la bandeja de “Spam” de nuestros

potenciales clientes, siendo muy complicado salir de ahi.
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Dentro de los principales objetivos que persigue el marketing de correo
electrénico;

a) Generar trafico a nuestra Web.

b) Proporcionar una accion especial, como por ejemplo el envio de
correos personalizados de acuerdo a las necesidades de nuestros
clientes.

c) Ahorrar costos, debido a que bien utilizada es considerada una
importante herramienta dentro de las estrategias del marketing digital.

d) Investigar; porque nos permite el testeo de las acciones en red y asi
poder medir los correos no leidos, links visitados, comprar realizadas
y hasta nos permite realizar el seguimiento de los prospectos de
clientes (leads) que visitan nuestra pagina web solicitando informacién
sobre algun producto o servicio a ofertar.

La baja incidencia del marketing de correo electrénico en la Clinica Veterinaria
San Miguel, muestra un panorama de desconocimiento sobre el manejo de
esta herramienta, a pesar que se cuenta con una base de datos de clientes la
cual no se encuentra debidamente segmentada, puesto que los datos de los
clientes son ingresados sin evaluarse por ejemplo, niveles de frecuencia, o
tipos de clientes que visitan la Clinica Veterinaria, lo cual permitiria remitir
contenidos e informacion personalizada, asi como el envio de beneficios a
clientes frecuentes o cliente VIP, que sean de utilidad tanto para el como
cliente como para su mascota como paciente, considerando estas acciones
como estrategias de fidelizacién a la marca.

Parte de los objetivos del marketing de correo electronico, mencionados por el
autor es la de proporcionar acciones especiales, a través de mensajes de
correo electrénico, herramienta importante que debe manejarse realizando un
adecuada segmentacion de la base de datos existente, evaluando los niveles
de frecuencia de visitas, donde se puede detectar a nuestros clientes
potenciales y clientes fieles, los cuales se harian merecedores de informacién
personalizada que apoye al cuidado de sus mascotas asi como el manejo de

un recordatorio virtual de vacunas, bafos, desparasitacion y consulta médica
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para su mascota, lo cual haria sentir una preocupacion relevante por los

clientes sin necesidad de llegar a venderle el servicio.

En cuanto a la variable del POSICIONAMIENTO DE MARCA

Se puede indicar que la incidencia de las redes sociales sobre el
posicionamiento de marca es alta, es decir cumple una relacién directamente
proporcional en términos de que, si se logra mejorar el manejo de las redes

sociales, mejorara también el posicionamiento de la marca.

Segun “Kothler” se debe disefar la oferta y la imagen de una empresa de tal
manera que ambas ocupen un lugar en la mente del consumidor. El
posicionamiento marca la pauta para realizar la estrategia de marketing,
porque transmite la naturaleza de la marca, a través de la cual se debe dar a
conocer los beneficios que obtiene los consumidores cuando obtienen el
producto o servicio brindado por la empresa.

Asimismo “Recio Naranjo” muestra las nuevas tres dimensiones del
posicionamiento de marca:

e Diferenciacion; Es importante evidenciar esto por medio de la
comunicacién y mensajes, lo cual debe hacerlo més relevante para unos
gue para otros y visible para los ojos de la audiencia para no caer en uno
méas de la multitud; nuestros resultados demuestran un 62% de
diferenciacion, calificAndose como un alto nivel, lo cual nos refleja que el
posicionamiento de la marca cumple con los indicadores de nuestros
estudio, en cuanto al valor agregado que brinda la marca a sus clientes,
a la innovacion en los contenidos que muestra referentes a la marcay a
la percepcion que tienen los clientes referente a la marca a través de los

medios sociales.
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e Coherencia; Aqui se debe tener en cuenta que no solo se trata de lo que
se dice sino de lo que se hace, por lo tanto, mientras mas coherentes
sean los mensajes que se transmiten mayor sera el grado de credibilidad
de la gente hacia la empresa y la gente podra identificar y validar que
efectivamente la empresa cumple con lo que promete, nuestros
resultados demuestran un 81% de coherencia, calificandose como un
alto nivel, lo cual nos refleja que el posicionamiento de la marca cumple
con los indicadores de nuestros estudio, en cuanto al grado de
satisfaccion que los clientes experimentan después de visitar los medios
sociales de la Veterinaria San Miguel, ademas de considerar que los

medios sociales son un importante medio de recordaciéon de la marca.

e Consistencia; El posicionamiento es algo que se construye a largo
plazo, por lo que no es facil ganarse la confianza de nuestros clientes y
seguidores, convirtiendose en una de las piezas claves para posicionar
un negocio 0 una marca, puesto que una empresa debe ser consistente
a lo largo del tiempo en todo lo que hace y dice ya que cuando exista una
falla de la cual no esta libre ninglin negocio la buena reputacién este tan
arraigada que no afecte a la imagen de la marca; nuestros resultados
demuestran un 60% de consistencia, calificAndose como un alto nivel, lo
cual nos refleja que el posicionamiento de la marca cumple con los
indicadores de nuestro estudio, en cuanto a la reputacién que tiene la
Veterinaria San Miguel a pesar de que el nivel de frecuencia de visita a
las redes sociales no sea muy alto, debido a la consistencia de la marca
los clientes consideran a las redes sociales como una fuente de

recomendacién de la marca.
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1.2 Conclusiones

1. Las redes sociales inciden significativamente en el posicionamiento de
la marca, sin embargo, no son determinantes, debido a que en la clinica
veterinaria San Miguel, prima la recomendacion boca a boca. En la Figura
N° 1 se puede visualizar que los clientes poseen un alto grado de
percepcion sobre las redes sociales, considerandolas importantes en un
98.78%

2. Para los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel, el marketing de
contenidos tiene un grado de importancia del 93.29%, el cual esta
valorado debido al nivel de confianza que les genera el Director de la
Clinica, quien es el mayor referente de las publicaciones organicas, sin
embargo, los contenidos solo impactan en un 39%, debido a la baja
interactividad en las publicaciones de contenidos y que deberia ser

mejorado a fin de mejorar el posicionamiento de la marca.

3. Zarella nos habla sobre los powerUsers o “usuarios con poder” que son
aguellos que poseen un gran reconocimiento y autoridad en base a la
calidad, consistencia y longevidad del contenido que se muestra en
diversos medios sociales. Los poweruser se caracterizan por tener
cientos de amigos que van a votar por casi todas las historias que él
presente; lo cual significa que el contenido que este publique tendra
mayores probabilidades de convertirse en popular, a diferencia del
contenido que publique un usuario desconocido. Producto del presente
estudio se concluye que el Social Media impacta en un 23%, respecto al
posicionamiento de la marca, lo cual se da debido a una baja identidad

con la misma.
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4. Se analizo la relevancia del marketing de correo electronico de la Clinica
Veterinaria San Miguel, la misma que de acuerdo a la Tabla N° 11, nos
muestra un 32.4%, donde ponemos analizar en base a nuestros items de
estudio que los clientes esperan recibir informacion personalizada y
relevante y a su vez se encuentran en la disposicion de suscribirse a una

base de datos de la empresa.

1.3 Recomendaciones
Después de haber realizado un analisis a profundidad mediante un
cuestionario realizado a los Clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel que
nos permitiera medir el nivel la correlacion que existe entre las Redes Sociales
y el Posicionamiento de la Marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San

Miguel, nos permitimos indicar las siguientes recomendaciones;

1. Continuar con las actividades de marketing en las REDES SOCIALES
de modo que refuercen la presencia de la marca a través éstas,
utilizandolas como un fuerte nexo entre los clientes y la empresa, puesto
que, segun los autores citados en la presente investigacion, las redes
sociales para las pequefias empresas son de gran utilidad por su alto
impacto en los clientes y por manejar un bajo costo; involucrando ademas
al personal médico que trabaja en la veterinaria, con el propdsito de
generar confianza no solo en el Director sino en el personal de la clinica

en su conjunto,

2. Se recomienda mejorar la estructura de los contenidos de manera que
éstos se encuentren mejor identificados con la marca sin descuidar el nivel
de relevancia y atraccion de las publicaciones, mostrando siempre
confiabilidad y una buena impresiéon que enganche al cliente desde un
primer momento (consejos para el cuidado de las mascotas, datos de
interés, recordatorios, tips, blogs, noticias, etc), conservando imagenes

limpias, que trasmitan correctamente el mensaje de una manera clara y
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concisa de acuerdo a lo que la empresa quiere reflejar. Para lo cual se
hace necesario la elaboracion de un manual de marca que sirva de apoyo
para la tipologia, grafica y colores que deben usarse para la marca,

asegurando la mejor distincion de la marca

3. Aprovechando la acogida en términos de diferenciacion, la Fanpage de la
Veterinaria se debe impulsar a través del aumento del nivel de
interacciéon de la pagina web, de modo que se pueda generar mas leads
(prospectos de clientes), los cuales mediante otras estrategias de
marketing deberan ser captados hasta convertirlos en potenciales clientes
de la empresa, todo esto a través del método del embudo de conversion,
poniendo énfasis en un blog, el mismo que debera poseer contenidos
basados en los insights de los clientes en base a la relacion con sus

mascotas.

4. Se recomienda crear un correo electronico con la identidad de la
empresa el cual también permita mantenerse en contacto directo con los
clientes ademas de recabar informacién para posteriormente ponernos de
acuerdo con él. De esta manera se contara con una Base de Datos, mejor
ordenada y segmentada por publicos diferentes, lo cual nos permitira
remitir contenido de valor para cada cliente de forma independiente. Pero
usar este medio como herramienta de fidelidad, mas no de atraccion
tomando en cuenta las nuevas legislaciones del marketing de permiso en
el cual se protege mucho la privacidad del cliente, puesto que al no tomar
en cuenta estas variables podria surgir un efecto contrario y negativo para

la marca.
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Anexo 1 Matriz de Consistencia

Problema general Objetivo general Hipdtesis general METODO
1:Qué relacion existe entre las 1. Determinar la relacion que existe 1. Las Redes Sociales incide Metodologia:
Redes Sociales y el entre las Redes Sociales y el significativamente en el

posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima?

posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima

posicionamiento de marca en los
clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018.

Problema Especifico

Objetivo Especifico

Hipotesis Especificas

1. ¢En qué medida el Marketing de
Contenidos generara un impacto
en el posicionamiento de marca
en los clientes de la clinica
Veterinaria San Miguel — Lima?

2. ¢De qué manera el Social Media
Marketing se relaciona con el
posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima?

3. ¢En qué medida el e-mail
Marketing se relaciona con el
posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima?

* Fuente: Elaboracion propia
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2. Analizar

. Analizar la eficacia del

1. Analizar la medida en que el

Marketing de Contenidos tendré
impacto en el posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica
Veterinaria San Miguel — Lima

la utilidad del Social
Media Marketing en el
posicionamiento de marca en los
clientes de la clinica Veterinaria
San Miguel — Lima

e-mail
Marketing en el posicionamiento
de marca en los clientes de la
clinica Veterinaria San Miguel —
Lima

.El  e-mail

1. El Marketing de Contenidos incide

significativamente en el
posicionamiento de marca en los
clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018

. El Social Media Marketing incide

significativamente en el
posicionamiento de marca en los
clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018

Marketing incide
significativamente en el
posicionamiento de marca en los
clientes de la Clinica Veterinaria
San Miguel — Lima 2018

Tipo: No Experimental -
Aplicativa — correlacional

Enfoque: Cualitativo
Poblacion:300 clientes
Muestra: 164

Técnica de recoleccion de

datos: Encuesta y
observacion de datos

Técnica de procesamiento
de datos: SPSS
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Anexo 2 Tabla de Operacionalizacion de Variables

LAS REDES SOCIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA CLINICA

VETERINARIA SAN MIGUEL - LIMA 2018

Variables Definicién Dimensién Indicador ftem Escala Instrumento
Atraccion Importancia de que los contenidos del Facebook de
la Veterinaria sean Atractivos (1)
MARKETING DE  Calidad de los Establecer el nivel de calidad de los contenidos del
CONTENIDOS contenidos Facebook de la Veterinaria (2)
Establecer el nivel de confiabilidad de los
fiabili . . .
Confiabilidad contenidos del Social Media (3)
Redes Sociales La persona y su frecuencia de uso de las Redes
Sociales (5)
., Determinar el nivel de interaccion existente entre
Interaccion el usuario y la empresa (6)
REDES SOCIALES — — - - Likert
SOCIAL MEDIA  Fidelidad Evaluar el retorno de visitas al Social Media (4) * Encuesta
MARKETING Conocer el nivel de uso del comercio electrénico
e-commerce

()

Segmentacion

Conocer si la informacién brindad es acorde a las
caracteristicas, necesidades y preferencias del
usuario (8)

MARKETING DE
CORREO
ELECTRONICO

Personalizacién

Evaluar si los mensajes de correo electrénico deben
tener contenido personalizado (9)

Suscripcion

Conocer la disponibilidad para suscribirse

mediante el e-mail (10)
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Percepcion

El Facebook de la Veterinaria muestra
adecuadamente la imagen de la empresa (1)

Valor Agregado

Considera que la Veterinaria San Miguel aporta un
valor agregado a través de su Facebook (2)

DIFERENCIACION
Innovacion

Considera que la  Veterinaria  innova
constantemente los contenidos del Social Media

©)

Competencia

Considera que el Facebook de la Veterinaria San
Miguel esta mejor elaborado y es mas atractivo que
el de la competencia. (4)

POSICIONAMIENTO
DE MARCA Atributos

Considera que el uso del Facebook permite
reconocer los atributos de la Veterinaria y el
reconocimiento de su marca (5)

COHERENCIA . .,
Satisfaccion

Evaluar el nivel de satisfaccion del usuario después
de su visita al Facebook de la Veterinaria (6)

Recordacion

Considera que las visitas al Facebook de la
veterinaria aumentan la recordacion de marca (7)

Reputacion

Considero que tener un Facebook asegura una
mejor reputacion a la Veterinaria San Miguel (8)

CONSISTENCIA Frecuencia

Evaluar con qué frecuencia visita el Social Media

©)

Recomendacion

Conocer si el Social Media es una fuente de
recomendacion para la empresa (10)

Likert

Encuesta

* Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3 Encuesta

Anexo 3: Encuesta
Estimado Amigo (a)

Solicitamos tu apoyo con el llenado de la presente encuesta, la cual permitird conocer su opinion sobre el USO
DE LAS REDES SOCIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE LA VETERINARIA SAN MIGUEL.

Edad: 15-25 26 - 40 41 a més |:|

Género: Hombre MD |:|
Usas redes sociales: SI |:| NO |:|

En una escala del 1 al 5 donde 1 es NADA IMPORTANTE y 5 es muy IMPORTANTE, responda que tan
importante es para ti:

Dim. | N° Pregunta 1123 |41]5
1 | Que sea ATRACTIVO e INTERESSANE los contenidas del Facebook de la Veterinaria San Miguel
2 | Que sean de BUENA CALIDAD los contenidos publicados en el Facebook de la Veterinaria San Miguel
3 | Que te brinden CONFIANZA los contenidos del Facebook de la Veterinaria San Miguel
% 4 | Lavisita de las REDES SOCIALES de la Veterinaria San Miguel
'S | 5 |Seguir la PUBLICACIONES Y NOTICIAS del Facebook de la Veterinaria San Miguel
Z 6 | INTERACTUAR con la Veterinaria San Miguel a través de sus redes sociales y Facebook
E 7 | Que la Veterinaria San Miguel venda articulos (accesorios, medicinas, consulta, etc) por internet
8 | Que las noticias y publicaciones del Facebook, sean de acuerdo a tu preferencia
9 | Que te envien mensajes por correo electrénico sobre consejos y cuidados para tu mascota.
10 | Suscribirte y/o formar parte de la comunidad por internet de la Veterinaria San Miguel
En una escala del 1 al 5 donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es TOTALMENTE DE ACUERDO,
responda los siguientes enunciados:
Dim. | N° Pregunta 1(2(3|4]|5
1 Consideras que el Facebook de la Veterinaria San Miguel muestra adecuadamente la imagen
de la empresa
2 | Consideras que la Veterinaria San Miguel aporta un valor adicional través de su Facebook
g 3 | Consideras que el Facebook de la Veterinaria San Miguel RENUEVA contenidos
% 4 | Crees que el Facebook de la Veterinaria San Miguel es mejor que los de la competencia
‘; 5 Crees que los atributos de la Vet. San Miguel, asi como su nombre (marca) se reconocen
%:: mejora a través de su Facebook.
E Te sientes satisfecho después de visitar las redes sociales de la Veterinaria porque encuentras
S 6 la informacién que deseas.
'§ 7 | Crees que visitar mas el Facebook de la Veterinaria permite que la recuerdes mas
& 8 | Consideras que tener un Facebook, mejora la reputacion de la Veterinaria San Miguel
Frecuentemente visitas el Facebook de la Veterinaria San Miguel
10 | Recomendaria la pagina de Facebook de la Veterinaria San Miguel a tus amigos y/o conocidos

* Fuente: Elaboracion propia
Muchas Gracias por su colaboracion
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Anexo 4 Validez de instrumento por jueces de expertos

Estimado Licenciado;

Siendo conocedor de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de
elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del cuestionario que pretendo utilizar
para determinar la relacion que existe entre las Redes Sociales y el Posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel. A continuacion, le presento una
lista de items, relacionadas a cada concepto tedrico. Lo que se le solicita es marcar con una X
el grado de pertenencia de cada item con su respectivo concepto, de acuerdo a su propia
experiencia y vision profesional. No se le pide que responda las preguntas de cada drea, sino
que indique si cada pregunta es apropiada o congruente con el concepto o variable que se
pretende medir.

Los resultados de esta evaluacion, servira para determinar los coeficientes de validez de
contenido del presente cuestionario, De ante mano le agradezco su cooperacion.

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

+
Sexo: Varon( x ) Mujer ( )
Edad: (31 )aros
Profesion o especialidad: Licenciado en Marketing y Publicidad
Aiios de experiencia laboral: 06 aios
/ , C?

JONATHAN CASAS NUNEZ

LIC. MARKETING Y PUBLICIDAD

Firma del Juez Experto
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Estimado Ingeniero;

Siendo conocedor de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de
elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del cuestionario que pretendo utilizar
para determinar la relacion que existe entre las Redes Sociales y el Posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel. A continuacion, le presento una
lista de items, relacionadas a cada concepto tedrico. Lo que se le solicita es marcar con una X
el grado de pertenencia de cada item con su respectivo concepto, de acuerdo a su propia
experiencia y vision profesional. No se le pide que responda las preguntas de cada drea, sino
que indique si cada pregunta es apropiada o congruente con el concepto o variable que se
pretende medir.

Los resultados de esta evaluacion, servird para determinar los coeficientes de validez de
contenido del presente cuestionario. De ante mano le agradezco su cooperacion.

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

Sexo: Varén ( x ) Mujer ( )
Edad: ( 35 )afios

Profesion o especialidad: Estadistica e Informatica
Afios de experiencia laboral: 11 afios

ABTIEDS DL PERT
RGN LA

riﬂ-l---hll'l'-'illl'l"'ll
LIC. DEMETRIO ANTOMIO RULS 01 OKTE
COESPE 918

Firma del Juez Experto

Antonio Ruiz Olorte

COESPE 918
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Estimado Licenciado

Siendo conocedor de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de
elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del cuestionario que pretendo utilizar
para determinar la relacién que existe entre las Redes Sociales Y el Posicionamiento de
marca en los clientes de la clinica Veterinaria San Miguel. A continuacién, le presento una
lista de ftems, relacionadas a cada concepto tedrico. Lo que se le solicita es marcar con una X
el grado de pertenencia de cada ftem con su respectivo concepto, de acuerdo a su propia
experiencia y vision profesional. No se le pide que responda las preguntas de cada rea, sino

que indique si cada pregunta es apropiada o congruente con el concepto o variable que se
pretende medir.

Los resultados de esta evaluacién, serviri para determinar los coeficientes de validez de
contenido del presente cuestionario. De ante mano le agradezco su cooperacion.

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

Sexo: Varén (x ) Mujer ( )

Edad: (b () afios

Profesion o especialidad: Dv. & 800,07 STCAC ok re0cit
Aiios de experiencia laboral: Lo Ados

@ UNIVERSIDAD RICARDO PALMA

n"\?\) \ A
Bl Carid v B
Oirovior da'la Escueln Mdll’l dio g{gwng Global

Fim{mm;g'to

A
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Anexo 5 Constancia de la Empresa

A\ VETERINARIA

& AN MIGUEL

Bienestar y Seguridad Animal

CONSTANCIA

Mediante el presente, quien suscribe deja constancia que la Srta. EVELYN ELISABETH
PALA CALDERON ha realizado un trabajo de investigacidn para su tesis denominada
“LAS REDES SOCIALES Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES
DE LA CLINICA VETERINARIA SAN MIGUEL — PERU, 2018", y para tal fin ha venido
recabando informacion de la presente empresa, asi como la elaboracion de encuestas
a nuestra clientela, de manera fisica, virtual y por mavil, en el periodo comprendido del
mes de abril del 2018.

Se expide el presente para ser presentado como evidencia expresa del desarrollo del
trabajo de investigacion para obtener el titulo de Licenciada en Marketing y Publicidad
de la Universidad Cientifica del Sur.

Atentamente,

Dr. Jara Aguirre
erente General

Clinica Veterinaria San Miguel

San Miguel, junio del 2018

Av. Universitaria 806 — San Miguel / Teléfono: (01) 2635893 / 946-435-002

www. velerinariasanmiguel.com
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