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RESUMEN

La presente investigacion se desarrollé con el propdsito de analizar la incidencia del marketing
digital en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi Peluqueria” ubicado en Manta, cuya
problematica se centro en la necesidad de aplicar herramientas digitales que fortalezcan la percepcion
de la marca en un entorno competitivo y saturado. Este trabajo adopté una metodologia basada en
un enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte
transversal. La muestra consistio en 40 usuarios habituales del salon de belleza, a quienes se les
aplicé un cuestionario estructurado en 20 preguntas de caracter ordinal, evaluadas mediante la escala
de Likert. Entre los resultados relevantes, se evidencio que uno de los factores primordiales que
influyen en la percepcion positiva de la marca es la personalizacion de contenidos y el uso estratégico
de redes sociales, donde los clientes valoraron la relaciéon personalizada a través de plataformas
digitales; por otra parte, se determiné que el uso de materiales digitales posibilita captar la atencion
del publico objetivo y mejorar la diferenciacion en un mercado competitivo. Se concluyé que las
estrategias innovadoras enfocadas en el marketing digital mejoran el posicionamientode mercado, e
incluso generan un mayor incremento en la satisfaccion del cliente y potencian la relacion a largo
plazo con los usuarios; este enfoque representa una solucién clave para pequeinos negocios locales
gue buscan consolidarse en un mercado saturado, ya que, la integracion de estas estrategias puede

garantizar un impacto sostenible para el desempefio comercial.

Palabras clave: Publicidad en Linea, Estrategias de Marca, Imagen Corporativa.
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ABSTRACT

This research was developed with the purpose of analyzing the impact of digital marketing on
the market positioning of the business "Mi Peluqueria" located in Manta, whose problem focused on
the need to apply digital tools that strengthen the perception of the brand in a competitive and saturated
environment. This work adopted a methodology based on a quantitative approach with a descriptive-
correlational scope and a non-experimental cross-sectional design. The sample consisted of 40
regular users of the beauty salon, who were given a questionnaire structured in 20 ordinal questions,
evaluated using the Likert scale. Among the relevant results, it was evident that one of the primary
factors that influence the positive perception of the brand is the personalization of content and the
strategic use of social networks, where customers valued the personalized relationship through digital
platforms; on the other hand, it was determined that the use of digital materials makes it possible to
capture the attention of the target audience and improve differentiation in a competitive market. It was
concluded that innovative strategies focused on digital marketing improve market positioning, and
even generate a greater increase in customer satisfaction and enhance long-term relationships with
users; this approach represents a key solution for small local businesses seeking to consolidate
themselves in a saturated market, since the integration of these strategies can guarantee a sustainable

impact on business performance.

Keywords: Online Advertising, Brand Strategies, Corporate Image.



CAPITULO |

1. Introduccion

Actualmente, uno de los pilares fundamentales para el crecimiento y posicionamiento de las
empresas esta en la implementacién de estrategias de marketing, ya que la transformaciondigital ha
modificado la manera de comunicarse con su publico objetivo. A medida que avanza la tecnologia,
las herramientas digitales ofrecen oportunidades, como conectar directamente o personalizada con
los consumidores; pero las empresas que operan en mercados locales, uno de los factores que
persiste en este ambito son los recursos limitados, que representan barreras adicionales y necesitan
una solucién innovadora porque la clave del éxito radica tanto en la adopcion de herramientas

tecnoldgicas como en la integracion estratégica con la propuesta de valor de la empresa.

La presente investigacion hace referencia al caso de “Mi Peluqueria”, un negocio ubicado en
Manta, cuya busqueda por afianzarse como una marca reconocidarequiere de un enfoque estratégico
que incorpore el marketing digital con la calidad y personalizacién de sus servicios. La problematica
radica en como adoptar las herramientas digitales de manera eficiente con el propdsito de fortalecer
la percepcion de la marca y capturar el privilegio del publico objetivo en un entorno repleto de
opciones. En contexto, se busca identificar las estrategias mas auténticas que mejoren el
posicionamiento del local en base a la integracion de elementos innovadores del marketing digital, sin

perder de vista la importancia de ofertar un servicio de alta calidad.

El acontecimiento del estudio radica en la aplicacion de modelos que posibiliten una mezcla
transcendental que una las herramientas tecnoldgicas y el enfoque humano. Para ello, se considerd
la siguiente estructura, conformada por cuatro capitulos que permiten elaborar una propuesta que
responde a las necesidades del negocio y de sus clientes, apuntando un camino hacia la

diferenciacion en el mercado local.

Capitulo I: Introduccion, se contextualiza la problematica de “Mi Peluqueria” en Manta

justificando la importancia del estudio. Ademas, se abordan los antecedentes que sustentan la



investigacion en base al impacto del marketing digital y el posicionamiento de mercado. Por otro lado,
se establecen las bases tedricas que sustenten la relacion entre ambas variables, con mayor énfasis

en los enfoques del marketing centrados en el producto, el cliente y la tecnologia.

Capitulo Il: Metodologia, se describe el disefio tedrico y metodolégico de la investigacion, para
ello, se definen las variables, dimensiones e indicadores utilizados para medir el impacto del
marketing digital en el posicionamiento de mercado. También se detalla la poblacién y muestra,
considerando a los clientes que mayor frecuentan el salén de belleza “Mi Peluqueria” de la ciudad de

Manta, y a su vez se establecen los instrumentos de recoleccion de datos.

Capitulo lll: Resultados, se presenta los hallazgos obtenidos del analisis de datos, donde se
analizan cémo las diferentes dimensiones del marketing digital influyen en el posicionamiento de
mercado, apoyado en los resultados estadisticos. Ademas, se realiza una interpretacion de los

resultados comprobando las hipétesis planteadas.

Capitulo IV: Propuesta, se desarrolla un plan de accion para mejorar el posicionamiento de
mercado de “Mi Peluqueria” por medio de estrategias, la cual, incluye acciones concretas para
fortalecer la fidelizacion y el posicionamiento de mercado a través de las actividades proyectadas,

con el objetivo de asegurar su viabilidad en términos tanto econémicos como operativos.



1.1. Justificacion

El desarrollo de esta investigacion se enfoca en comprender cémo el marketing digital afecta
el posicionamiento de mercado de “Mi Peluqueria”, en base a las estrategias de mercadotecnia y su
influencia en la percepcion de la marca por parte de los usuarios. El objetivo es determinar las
estrategias de marketing digital mas efectivas para el negocio, ya que, al comprender el impacto de
este junto al posicionamiento de mercado, el salén de belleza podria ajustar o mejorar sus politicas
para atraer nuevos clientes y aumentar su desempefio econémico. Por lo tanto, se considera que el
estudio es conveniente porque radica su capacidad para impulsar tanto el éxito empresarial como

para contribuir al desarrollo sostenible de la comunidad de Manta.

Cabe recalcar que, este proyecto tiene un impacto directo y practico al facilitar informacién
bajo una planificacion que ayude a resolver problemas reales. En primer lugar, la transformacion
continua del entorno digital se presenta como un desafio donde las tendencias, plataformas o
algoritmos cambian rapidamente, por ello, es fundamental que los investigadores estén al dia con las
Ultimas innovaciones. La saturacion del mercado digital y la competencia progresiva dificultan la
diferenciacion de una organizaciony la captura de la atencion de los consumidores, por ende, es
necesario contar con una perspectiva estratégicay creativa para destacar entre la multitud teniendo
en cuenta una marca solida. Através de estos puntos mencionados, vemos como se trata de resolver
problemas practicos tanto para el negocio como para la comunidad, porque al analizar como el
marketing digital afecta el posicionamientode la peluqueria se proporcionan insights que pueden ser
aplicados para mejorar las tacticas del marketing y aumentar la visibilidad o la atraccion de los

clientes.

Por otra parte, la investigacion apoya el desarrollo de teorias del marketing y la gestion
empresarial, asi que, al recopilar datos empiricos y su analisis, es factible determinar patrones que
ayuden a validar teorias sobre el comportamiento del consumidor. Una aportacion significativa a las
lagunas de conocimiento tedrico se centra en la compresién de como los elementos especificos del

marketing digital, tales como la personalizacién de contenido, la optimizacién para motores de



busqueda (SEOQ), y la publicidad en redes sociales, afectan directamente al posicionamiento de una

empresa en el mercado.

La utilidad metodologica de este estudio radica en su capacidad para equilibrar un
pensamiento contextualizado en cdmo las estrategias de marketing digital impactan en la percepcién
del cliente en el mercado local de peluquerias. La combinacion de métodos cuantitativos como
encuestas para evaluar la percepcion del cliente y cualitativos como las entrevistas en profundidad
con expertos en marketing permitiria un analisis completo de las dinamicas e interacciones
subyacentes. Ademas, el uso de técnicas estadisticas para el analisis de datos proporcionaria insights

sobre las relaciones causales y los patrones emergentes.

1.2. Perspectiva Tedrica
1.2.1. Antecedentes de Investigacion
De acuerdo con el estudio de fuentes documentales, obtenidos de distintos sitios web, se

reconoce como antecedentes investigativos los trabajos que corresponden a:

Huaman Flores (2020) en su proyecto integrador titulado “Marketing digital y posicionamiento
de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import SAC en Huancayo, 2019”,
tuvo como objetivo describir la relacion entre el marketing digital con mejorar el posicionamiento de
la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import SAC, en Huancayo en el afio
2019. La metodologia aplicada fue basica de disefio no experimental, transaccional y correlacional.
Los datos se obtuvieron a través de la aplicacion del cuestionario mediante el instrumento de la
encuesta para la medicién de cada variable de estudio, cuestionario que fue aplicado a 300 clientes
de dicha marca. Ademas, la variable marketing digital se operacionalizé mediante sus dimensiones
(atraccidn de clientes, retencion de clientes y conversion de clientes) y la variable posicionamiento de
marca con sus dimensiones (posicionamiento en funcién a los atributos, posicionamiento por
competidores y posicionamiento por calidad). Entre los resultados obtenidos, presentaron una

correlacion de Pearson con un valor de 9,513 que permiti6 conocer que el marketing digital se



relaciona significativamente con la variable de posicionamiento de marca con el 0,009 de significancia,
lo que indica que es valida la aseveracion de lo estudiado. En conclusion, se determind que en la
empresa Inversiones Porta Import SAC el marketing digital se relaciona significativamente con
mejorar el posicionamiento de la marca Abigail, es decir, que utiliza estrategias y herramientas online

para aumentar su visibilidad, alcance y relevancia en el mercado digital.

Gonzales Villa (2021) en su proyecto de investigacion titulado “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento del mercado de la empresa Tecnolaw SAC Chimbote 2021, tuvo
como objetivo general determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la
empresa Tecnolaw SAC, Chimbote 2021. Dentro de la metodologia del trabajo de investigacion se
empled el disefio transaccional a través de una encuesta como técnica paralograr medir las variables
recolectando los datos de cuestionarios ejecutado a 26 clientes de Tecnolaw SAC. Por otro lado, la
variable marketing digital cuenta con las dimensiones (comunicacion, promocion y comercializacion)
y la variable posicionamiento del mercado (competencia, calidad y precio). De acuerdo con la prueba
de normalidad aplicada de Shapiro Wills, en datos de la muestra en estudio, existe una influencia
significativa menor a 0,05 del marketing digital en el posicionamiento de la empresa. Se concluye que
el diagndstico elaborado determina que la empresa debe mejorar las deficiencias detectadas en los
indicadores de cada variable, siendo importante para la variable marketing digital, mejorar las ofertas
y promociones de sus redes sociales, donde las caracteristicas utilizadas al medir el posicionamiento

de la empresa son: competencia, calidad, y precio, que deben mejorarse.

Agurto Rodriguez y Quiquia Julca (2021) en su proyecto de investigacion titulado “Marketing
digital y posicionamiento de mercado de la empresa de transporte provincial de Turismo Sallique SRL,
Jaén 20217, tiene como objetivo analizar la relacién entre marketing digital y posicionamiento de
mercado de la empresa de transporte provincial Turismo Sallique SRL, Jaén 2021. La metodologia
aplicada porlos investigadores fue de tipo aplicado en un nivel correlacional y disefio no experimental,
con el fin de determinar el nivel de posicionamientode la empresa. La técnica de investigacion fue la

encuestay el instrumento un cuestionario con escala de Likert cuyos datos fueron procesados en el



software SPSS, en el cual se consideré al total de la poblacién, constituida por 50 usuarios. Para la
operacionalizacion de las variables el marketing digital se midié a través de las dimensiones (redes
sociales, tienda virtual y pagina web) y el posicionamiento de mercado (competencia, fidelidad del
cliente e imagen corporativa). En los resultados de la investigacion el valor Rho de Spearman fue de
0,845; dando a entender que existe un nivel de relacion positiva elevada entre las variables, por lo
tanto, se rechazé la hipétesis nulay se aceptd la alternativa. En conclusion, el buen planeamiento del
marketing digital donde lo conforman; redes sociales, tienda virtual y pagina web deben aplicarse

adecuada y oportunamente, asi se puede aumentar el nivel de posicionamiento de mercado.

Cajas Castillo (2022) en su proyecto integrador titulado como “Marketing digital y
posicionamiento de mercado en restaurante El Flavor, Villa El Salvador — 2020”, tuvo como objetivo
determinar la relacién que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en el
restaurante. Dentro de lo que es el enfoque de la metodologia se utilizé el tipo de investigacion
descriptivo correlacional cuantitativo, realizado mediante el disefio no experimental de corte
transversal. La técnica para la recoleccion de datos que se aplico fue la encuesta con enfoque a los
clientes a través de la herramienta Google Forms y como instrumento el cuestionario basado en la
escala de Likert. La variable marketing digital se midi6 a través de las dimensiones (comunicacion
digital, promocion digital, publicidad digital y e-comerce)y la variable posicionamiento de mercado
con las dimensiones (producto, diferenciaciony participacion de mercado). Los resultados obtenidos
presentaron una correlacion de Pearson con un valor de 0,751 y una significancia de 0,000 menor a
0,05; la cual representa una correlacion positiva alta entre el marketing digital y el posicionamiento de
mercado en el restaurante, por lo tanto, se rechazd la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna.
En conclusion, se determiné que la relacién es alta por el manejo promedio de actualizaciones usado

en los medios digitales, lo que ayuda a una mejora constante dentro del posicionamiento de mercado.

Aguirre Leyton y Montalva Fatur (2022) en su proyecto de investigacion titulado como “El
Marketing digital y el posicionamiento de la marca Pizza Nicola frente a una nueva normalidad, ciudad

de Trujillo, 2022”, cuyo objetivo general fue determinar el nivel de relacion del marketing digital y el



posicionamientode la marca Pizza Nicola frente a una nueva normalidad, ciudad de Trujillo, 2022. La
metodologia aplicada fue de disefo descriptivo correlacional, para llevar a cabo el estudio se utilizd
la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario con escala de Likert. Dentro de las
dimensiones para medir el marketing digital se encuentran (audiencia, alcance, engagement,
conversaciones, influencia y conversion) y para el posicionamiento (notoriedad de marca, atributos
clave y frecuencia de consumo). Sus principales resultados revelaron una correlacion de Spearman
de 0,576 y un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05; representando una correlacion positiva
moderada donde se acepta la hipotesis nula que indica que el marketing digital se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento de la marca Pizza Nicola frente a una nueva normalidad,
ciudad de Truijillo, 2022. Como conclusion, las variables de estudio si tienen relacion, a través de
estrategias efectivas en redes sociales, publicidad online y participacién en plataformas de entrega
de alimentos, la marca ha logrado mantener una presencia relevante y accesible para los

consumidores en un entorno en constante cambio.

Castro Josan (2024) en su trabajo de grado titulado “Marketing digital y posicionamiento de
mercado en una cadena de restaurantes, Santiago de Surco, Lima, 2023”, cuyo objetivo fue
determinar la relacién del marketing digital con el posicionamiento de mercado en una cadena de
restaurantes en Santiago de Surco, Lima, 2023. Presentd una metodologia basica con un enfoque
cuantitativo y disefio no experimental, transeccional, correlacional simple. La técnica y herramienta
para la recoleccién de datos fueron la encuestay el cuestionario mediante escala de Likert. Entre las
dimensiones para medir la variable marketing digital se hallan (comunicacién, promocion,
comercializacion y publicidad) y para la variable posicionamiento (posicionamiento por atributo,
posicionamiento por competidor y posicionamiento por calidad o precio). En los resultados de la
investigacion el valor Rho de Spearman fue de 0,587 con una significancia de 0,001 menora 0,05, es
decir que la correlacion entre las variables fue positiva moderada, por lo que, se rechazala hipétesis

nula y se acepta la alternativa. Como conclusién, existe una relacion directa y significativa entre el



marketing digital y el posicionamiento de mercado, lo que significa que, conforme se utilice este

recurso de marketing, mejorara la posicion de la cadena de restaurantes en el mercado.

1.2.2. Bases Tedricas

En esta etapa se abordarany explicaran las bases tedricas fundamentales para el respectivo
estudio, respaldadas por el analisis de autores que han profundizado en los temas pertinentes, que
constituyen la raiz sobre la cual se sustenta la investigacién, proporcionando un marco conceptual
solido y enriquecido por expertos reconocidos en el campo. En contexto, al referirse a estos autores,
se busca contextualizar el aprendizaje y enriquecerlo mediante la diversidad de enfoques o

reflexiones que ofrecen cada uno.

1.2.2.1. Marketing Digital

Entérminos generales el marketing va mas alla de vender o promocionar productos, se centra
en comprender y satisfacer las necesidades de los clientes implicando desarrollar productos que
proporcionen un valor superior, ya que su objetivo es crear relaciones sélidas con los clientes para

que las ventas se conviertan en una consecuencia natural. (Kotler & Armstrong, 2012)

Ante esta perspectiva, concluye que el marketing crea valor para los clientes y construir
relaciones duraderas para presentar soluciones que generen un impacto positivo en la vida de los
consumidores o fomenten la lealtad a la marca. La razén fundamental del marketing es comprender
y satisfacer las necesidades del cliente, porque en la era digital es un concepto que se ha vuelto mas

relevante gracias a la omnipresencia de la tecnologia y la interconexion global.

Con respecto al marketing relacionado con lo digital Pursell (2023) hace énfasis en que “el
marketing digital es un conjunto de técnicas o estrategias que promueven a una marca en entornos

de internet como los sitios web, buscadores y redes sociales”.

En base a este criterio vemos como la relevancia de comprender a la audiencia en detalle

para ofrecer tanto contenidos como ofertas adaptadas a las preferencias o acciones en lineareflejan



la manera de como el marketing digital se enfoca en la personalizaciony en la interaccion directa con

los usuarios aprovechando las plataformas digitales para llegar a ellos de forma efectiva.

La guia (Digital Boost, s.f.) menciona que, en el panorama digital interconectado es necesario
hablar con los clientes para producir un contenido de alta calidad y atractivo, enfocandose en
estrategias para mejorar el marketing digital. De este modo, se presenta un modelo donde intervienen

tres aspectos que resultan muy util a la hora de definir las estrategias de marketing de contenidos.

Figura 1

Modelo POEM del Marketing

Medios Pagado (Paid Media)

Estrategiay tacticas paramejorar el
marketing digital

Medios Propio (Owned Media)

Medios Ganado (Earned Media)

Nota. El grafico representa las estrategias para mejorar el marketing digital en base a la integracion

de tres medios. Elaboracion propia bajo argumentos de Digital Boost (s.f.).

El diagrama presenta un modelo llamado POEM, donde se desglosan tres categorias: los
Medios Pagado, que involucra la inversion en publicidad directa, como anuncios en medios
tradicionales o digitales, para alcanzar a un publico especifico y aumentar la visibilidad de la
organizacioén. Luego, se encuentra los Medios Propio que se centra en los activos digitales de la

marca, como el sitio web, blogs o perfiles en redes sociales, que permiten un mayor control y
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personalizacion del mensaje, asi como la construccion de relaciones directas con los clientes. Por
ultimo, los Medios Ganado que hace referencia al reconocimiento obtenido por la influenciay el boca
a boca, generado por los clientes satisfechos, usuarios en redes sociales o resefias positivas,

contribuyendo a la reputacion de la marca.

Sin embargo, Selman (2017) resalta que entre los métodos mas eficaces y comiunmente
empleados en el ambito del marketing digital son las 4F, identificadas como elementos esenciales

para crear una estrategia exitosa y lograr resultados favorables.

Figura 2

Las 4F del Marketing Digital

Las 4F del Marketing Digital

Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Nota. El grafico ilustra cuatro pilares fundamentales para mejorar la comunicacion y las estrategias

del marketing digital. Elaboracion propia basado en los argumentos de Selman (2017).

Este esquema ilustra las 4F del marketing digital, elementos cruciales que las empresas
deben considerar para atraer y mantener a los clientes en el entorno en linea. Entre ellas, el Flujo que
se enfoca en crear una experiencia interactiva para mantener a los usuarios interesados y
comprometidos en el sitio web u otras plataformas. La Funcionalidad que se basa en asegurar que la
plataforma sea facil de usary accesible conla finalidad de proporcionar una navegacion tanto intuitiva
como eficiente. El Feedback que trata de fomentar y gestionar la comunicacion bidireccional con los

usuarios, ya sea recibiendoy respondiendo a sus comentarios. Y la Fidelizacion que se fundamenta
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en construirrelaciones duraderas con los clientes a través de la lealtad en base al contenido relevante

que genere la empresa.

Otros autores, como Shum Xie (2023) destaca la importancia de las 4C del marketing digital
como una version modernay centrada en el cliente bajo las tradicionales 4P que abarcalos productos,

precios, plaza y promociones.

Figura 3

Las 4C del Marketing Digital

Las 4C del Marketing Digital

Consumidor Costo Conveniencia Comunicacion

Nota. El grafico representa un modelo de marketing enfocado en cuatro elementos para el proceso

de comercializacion y venta del producto. Elaboracion propia bajo argumentos de Shum Xie (2023).

El diagramailustra las 4C del marketing digital, entre ellas se encuentra el Consumidor que
se enfoca en entendery satisfacerlas necesidades del cliente en lugar de solo el producto. El Costo
que incluye el tiempo, esfuerzo y dinero en lugar de simplemente el precio. Por otra parte, se
encuentra la Conveniencia que prioriza la facilidad y accesibilidad para el cliente en lugar de la
distribucion. Y, por ultimo, la Comunicacion que es un factor esencial para cualquier organizacion, ya
gue en base a este elemento se podria construir relaciones solidas o facilitar el feedback en lugar de

centrarse unicamente en la promocion.

Por el contrario, Kotler et al, (2021) argumentan que la brecha generacional no solo es un

obstaculo para superar, sino una oportunidad estratégicaparalas empresas. En su obra sefialan que,
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entender y abordar las diferencias generacionales permite adaptar las estrategias de marketing de
manera mas efectiva y posibilitan la creacion de conexiones en relacion con los consumidores de
todas las edades. En este sentido, proponen que las empresas que logren integrar de manera exitosa
las perspectivas generacionales en sus estrategias de marketing estaran mejor posicionadas para

crear un valor a largo plazo y fomentar relaciones duraderas con la audiencia.

Figura 4

La Brecha Generacional y Evolucion del Marketing

Marketing 1.0: Centrado en el Producto

Marketing 2.0: Centrado en el Cliente

Marketing 3.0: Centrado en el Ser Humano

Marketing 4.0: De lo Tradicional alo Digital

Marketing 5.0: Tecnologia parala
Humanidad

Nota. El grafico ilustra la evolucién del marketing en las ultimas cinco generaciones. Elaboracion

propia basado en los argumentos de Kotler et al, (2021).

El diagrama ilustra las diferentes etapas de la evolucién del marketing, entre ellas: el
Marketing 1.0, que surgio en los afios 50 en Estados Unidos, la cual se centraba en ofrecer productos
dirigidos a los Baby Boomers donde los conceptos esenciales de marketing durante esta época se
enfocaban en el desarrollo de productos y la gestién del ciclo de vida, asi como la creacién de las
mejores 4P. Durante el Marketing 2.0, que abarcé desde los afios 60 hasta los 80, el enfoque se

desplazé hacia el cliente, donde los vendedores tenian que considerar la gestion de las relaciones



13

con los clientes para llamar su atencion, por lo que se adaptaban los productos a las necesidades de
los consumidores y se priorizaba su retencion. El Marketing 3.0, llego después de la crisis del 2000,
destacando laimportancia de la responsabilidad social, donde las empresas empezaron a incorporar
practicas éticas como socialmente responsables en cada una de sus estrategias. Con la llegada de
la digitalizacion, surgio el Marketing 4.0, que se centro en el ser humano en conjunto con las nuevas
tecnologias para comprender mejor a los consumidores o satisfacer sus necesidades; cabe recalcar
que, dentro de este parametro las redes sociales y el comercio electronico cambiaron el camino del
cliente hacia la compra, es decir, los profesionales del marketing se adaptaron a este cambio
ofreciendo productos o servicios a través de una presencia omnicanal. Finalmente, el Marketing 5.0,
influenciado por las generaciones Z y Alfa, integra tanto el enfoque humano como el tecnolégico para

mejorar la sociedad en su conjunto.

Cada uno de estos modelos mencionados ofrece insights valiosos que pueden aplicarse de
forma complementaria en una empresa para mejorar la estrategiade marketing digital y la experiencia
del cliente. Sin embargo, el modelo que se va considerar en esta investigacion para aplicar en el
negocio de “Mi Peluqueria” es la Brecha Generacional y Evolucion del Marketing, propuesto por Kotler
et al, (2021) porque ilustra diferentes etapas que se van adaptando a las necesidades y preferencias
cambiantes de los consumidores a través del tiempo, desde el enfoque en el producto hasta la
integracion de tecnologias avanzadasy practicas sostenibles, lo cual, ofrece una guia integral para
el negocio de la peluqueria, ya que inicia con una atencién meticulosa en la calidad de los servicios,
luego progresa hacia una personalizacion centrada en el cliente, y posteriormente hacia una conexion
mas profunda con el bienestar y autoestima del individuo. Ademas, considera la digitalizacion en la
que se expanden oportunidades de comunicacion y se optimiza la eficiencia operativa, preparando el

terreno para la integracién tanto de tecnologias avanzadas como la personalizacién basadaen datos.
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1.2.2.2. Posicionamiento de Mercado
El concepto de posicionamiento de marca se refiere a la estrategia mediante la cual una
empresa busca establecer una percepcion especifica en la mente de su audiencia, esta percepcion

puede incluir aspectos como la imagen, los valores o la calidad asociada a la marca (Molano, 2024).

En otras palabras, se trata de crear una marca distintiva y memorable que diferencie a la
empresa de sus competidores, ya que, este proceso no solo implica aumentar la visibilidad del
indicador, sino construir un vinculo emocional con los consumidores, lo que puede influir en sus

decisiones de compra.

Zapata Guerrero (1994) hace énfasis en que lo 6ptimo para las empresas es considerar los
elementos del posicionamiento de un producto, ya que se consideran como una parte fundamental
para llevar a cabo sus estrategias de marketing. Esto implica diferenciar claramente el producto de la

competencia y comunicar de manera efectiva sus beneficios y propuestas de valor Unicas.

Figuras

Elementos del Posicionamiento

__| Determinacion del publico
objetivo

|| Beneficio esencial para el
consumidor

Categoria del producto

Posicionamiento

— Modos de compray uso

— Nivel de precios

Nota. El gréfico representa elementos clave para llevar a cabo una estrategia de posicionamiento de

marca. Elaboracion propia basado en los argumentos de Zapata Guerrero (1994).
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El diagrama destaca los componentes clave para posicionar un producto eficazmente. En
primer lugar, se debe analizar el publico objetivo, considerando el comportamiento de compra y el
potencial de crecimiento. Luego, se identifica el beneficio principal del producto, ya sea racional o
emocional, centrandose en caracteristicas unicas o econémicas. La categoria del producto se detalla
para distinguirlo en el mercado, seguido de la comprension de los habitos de compray uso de los
clientes. Por ultimo, el nivel de precios que se ajusta segun el publico objetivo y las politicas

financieras, buscando localizar el producto como premium, superior, promedio o inferior en valor.

Por otro lado, los autores Mora y Schupnik (s.f.) hacen referencia al enfoque sistematico
propuesto por David Aaker para el posicionamiento de una marca, el cual implicala implementacién
de estrategias especificas para definir como una marca se distingue en el mercado. Dichas
estrategias abarcan el posicionamientobasado en las caracteristicas del producto, la relacién precio-

calidad, el uso, el usuario, el estilo de vida y la competencia.

Figura 6

Estrategias para el Posicionamiento de una Marca

Posicionamiento basado en las
caracteristicas del producto

Posicionamiento en base a
Precio/Calidad

— Posicionamiento con respecto al uso

— Posicionamiento orientado al Usuario

Posicionamiento
[

— Posicionamiento por el estilo de vida

Posicionamiento conrelaciéna la
competencia

Nota. El grafico ilustra varios tipos de posicionamiento como un factor importante para el marketing

estratégico. Elaboracion propia bajo argumentos de Mora y Schupnik (s.f.).
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El esquema de posicionamiento considera varios atributos clave para diferenciar una marca
en el mercado. En primer lugar, el posicionamiento basado en las caracteristicas del producto resalta
sus cualidades unicas, tales como fisicas o tecnologias innovadoras. La relacion precio-calidad
posicionala marca en funcion de como se percibe su calidad en relacién con su precio. Por otro lado,
el posicionamiento por uso se centra en como el producto satisface necesidades especificas del
consumidor. El posicionamiento por usuario adapta el mensaje de marketing a las preferencias y
necesidades demograficas o psicograficas del consumidor objetivo. El posicionamiento por el estilo
de vida vincula la marca de modo especifico, alineandose con las aspiraciones del publico objetivo.
Por ultimo, el posicionamiento frente a la competencia destaca las diferencias clave y ventajas de la

marca sobre los competidores directos, como la calidad, el servicio al cliente o la innovacion.

Sin embargo, en contraste con las opiniones anteriores, Strausa'y Sarkane (2022) sostienen
que la diversidad de enfoques proporciona una manera diferente de entender o gestionar el
posicionamientoy el branding de una marca, permitiendo a las empresas elegir el método que mejor

se adapte a sus necesidades y objetivos especificos.

Figura 7

Enfoques del Posicionamiento y el Branding de una Marca

Enfoque
Basadoen
Componentes

Enfoque

Enfoque Enfoque de Enfoque de

Holistico Analitico Proceso Sistemas

Nota. El gréafico representa una frecuencia del método para modelos enfocados en el posicionamiento

de marca y branding. Elaboracion propia basado en los argumentos de Strausa y Sarkane (2022).
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El diagrama presenta cinco enfoques distintos para el posicionamiento de marcay el branding,
cada uno con sus caracteristicas clave: el enfoque holistico considera la marca como un todo
integrado, donde los elementos y aspectos de la marca trabajan juntos para crear una percepcion
unificada en la mente del consumidor; el enfoque basado en componentes descomponela marcaen
sus distintos elementos, analizando cada uno por separado para mejorar su flexibilidad y
adaptabilidad; el enfoque analitico se centra en el analisis detallado de datos o métricas para entender
las expectativas y resultados relacionados con la marca; el enfoque de proceso hace énfasis en los
procesos internos de la empresa que afectan la creacion o entrega de la marca; y el enfoque de
sistemas tiene como propdsito la marca desde una perspectiva sistémica, considerando el ambiente

interno y la satisfaccion de los empleados como factores cruciales para el éxito de la misma.

En otro estudio, Ibafnez y Manzano (2007) destacan el proceso de desarrollo del
posicionamiento, el cual se compone de cuatro etapas fundamentales para definir con determinacion
la posicién de un producto, servicio o marca en la mente del consumidor; cabe recalcar que, cada uno
de los aspectos a mencionar forman un proceso integral que guia a las empresas en la comprension
del mercado, la identificacion de oportunidades y la creacion de estrategias efectivas para alcanzar

el éxito empresarial.

Figura 8

Proceso de Desarrollo del Posicionamiento

Definicion del S Segmentaciénde S Seleccion del S

Mercado Consumidores PUblico Objetivo Diferenciacion

Nota. El grafico ilustra pasos que ayudan a crear una estrategia de posicionamiento. Elaboracion

propia bajo argumentos de Ibafiez y Manzano (2007).
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El esquema ilustra un proceso esencial para el éxito en el mercado. En primer lugar, se
destaca la importancia de fijar el mercado en el que opera una empresa o se desea incursionar, lo
cual implica comprender a fondo las necesidades y caracteristicas de los consumidores dentro de
ese mercado. En segundo lugar, se aborda el proceso de segmentacién de consumidores, que implica
identificar grupos especificos dentro del mercado que comparten caracteristicas y necesidades
similares. En tercer lugar, se encuentra la seleccidén del publico objetivo, donde se eligen los
segmentos de mercado mas relevantes y prometedores para administrar los esfuerzos del marketing.
Finalmente, se aborda la diferenciacioén, que es el proceso de destacarse en el mercado ofreciendo

algo unico y valioso que distinga a la empresa de la competencia.

En base a lo mencionado, el modelo que se va a estudiar en la presente investigacion es el
paradigma citado por los autores Strausa y Sarkane (2022) porque ofrece una perspectiva amplia
sobre el Posicionamientoy el Branding de una Marca, lo cual puede ser beneficioso para la peluqueria
en varios aspectos, entre ellos se considera al posicionamiento como un todo integrado, evaluando
tanto los elementos individuales como sus interacciones. En el contexto de la peluqueria, esto
implicaria no solo la calidad de los servicios ofrecidos y la experiencia del cliente, sino también la
relacién de la marca en todos los puntos de contacto, desde la decoracion del salén hasta la
comunicacion en linea. Por lo tanto, al adoptar este enfoque, en la peluqueria se puede desarrollar
una identidad solida y diferenciada en el mercado, permitiendo de este modo destacarse entre la

competencia o establecer un vinculo profundo y duradero con los clientes.
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CAPITULO Il

2. Metodologia
2.1. Diseiio Teérico

2.1.1. Definicién de Variables

2.1.1.1. Variable Independiente (X): Marketing Digital

Segun los autores Kotler et al, (2021) el marketing digital es una estrategia integral y dinamica
que aprovecha las tecnologias digitales para establecer conexiones significativas con los
consumidores, el cual, es considerado como un enfoque que va mas alla de la publicidad en linea o
el uso de las redes sociales. En contexto, es una estrategia holistica que va desde la creacion de
productos o servicios hasta la interaccion continua con los clientes mediante tecnologias digitales
donde el marketing optimiza cada paso del proceso asegurando que la interaccion u experiencia del

cliente sea relevante, personalizada y efectiva.

2.1.1.2. Variable Dependiente (Y): Posicionamiento de Mercado

De acuerdo con los autores Strausa y Sarkane (2022) el posicionamiento de mercado es el
proceso mediante el cual una empresa identifica y adopta un enfoque especifico para situar sumarca
en la mente de los consumidores, por ello, implica tanto seleccionar como mantener estrategias que
mejor se alineen a las necesidades u objetivos particulares de la empresa destacando aspectos
unicos y diferenciadores que llamen la atencion del publico objetivo. Es decir que, la diversidad de
enfoques disponibles permite a las empresas adaptar su posicionamiento para crear una percepcion

distintiva o favorable en el mercado donde se fortalezca la identidad y la competitividad.

2.1.2 Objetivo y Campo de Accion

El objetivo de estudio de esta investigacidn son los clientes que eligen los servicios de “Mi
Peluqueria” en la ciudad de Manta. El campo de accién se enfoca en analizar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de mercado, especificamente, se busca determinar el grado
de impacto que tienen las estrategias de marketing digital aplicadas por las peluquerias de Manta a

través de diversas plataformas digitales en la percepcion y eleccion de sus clientes.



2.1.3. Operacionalizacién de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Tema: Incidencia del marketing digital en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi

peluqueria” Manta, 2024

Variables

Dimensiones

Indicadores

items

Técnica e
instrumentos

Variable
independiente

(X):
Marketing Digital

Kotler et al,
(2021)

Marketing 1.0:
Centradoen el
Producto

Producto

¢ El servicio que ofrece la
peluqueria es de calidad?

Precio

¢, Considera que los
precios de “Mi peluqueria’
estan acorde con la
calidad del servicio que
ofrece?

Plaza

¢ Considera que el
negocio tiene una
ubicacion conveniente y
accesible?

¢, Cree que la distribucion
del espacio en la
peluqueria le brinda una
experiencia comoda
durante su visita?

Promocion

¢,Considera que las
promociones de “Mi
pelugueria” son lo
suficientemente atractivas
para utilizar servicios?

Marketing 2.0:
Centradoen el

Personalizacion

¢, Considera que los
servicios entregados por
la peluqueria son
personalizados?

. Customer ¢, Considera que el
Cliente . “p
Experience personal de “Mi
Management peluqueria” escucha su
(CEM) opinion durante su visita?
Marketing 4.0: ¢Se han re§uelto su.s’
. dudas con la informacién
De lo Interaccion en ue comparte |a
Tradicional a | Redes Sociales d , P
_ peluqueria en sus redes
lo Digital

Encuesta -
Cuestionario

sociales?
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Presencia
Omnicanal

¢, Considera que es
accesible comunicarse
con la peluqueria?

Marketing 5.0:

Tecnologia
para la
Humanidad

Innovacioén
Tecnoldgica en
los Servicios

¢,Cree que el negocio

esta implementando
nuevas tecnologias para
su tratamiento o servicio?

Variable
dependiente
(Y):
Posicionamiento
de Mercado

Strausa y
Sarkane (2022)

Enfoque
Holistico

Percepcion de
la marca

¢ “Mi peluqueria” es
considerada por usted
como una marca
confiable?

Diferenciacion
competitiva

¢, Cree que los servicios y
tratamientos que ofrece el
negocio son distintos y
superiores en
comparacion con otras
peluquerias cercanas?

¢, Considera que la
peluqueria ofrece un valor
afiadido que no encuentra
en otros establecimientos
similares en la zona?

Enfoque
Basado en
Componentes

Flexibilidad y
adaptabilidad

¢, Considera que los
horarios de atencién son

lo suficientemente
flexibles para adaptarse a

sus necesidades y
preferencias personales?

¢ Cree que el personal de
la peluqueria esta

preparado para adaptarse

a cambios imprevistos o

solicitudes de ultimo

momento durante su cita
programada, sin

comprometer la calidad

del servicio?

Enfoque
Analitico

Expectativas y
resultados

¢ Considera que la
peluqueria cumple con
sus expectativas en
términos de resultados
estéticos y técnicos de los
servicios prestados?

¢,Cree que los resultados
que obtiene en la
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peluqueria son
coherentes con sus
deseos y preferencias?
¢, Considera que el tiempo
de espera entre cada
etapa del servicio es
adecuado y bien
administrado?
¢,Cree que la duracién de
Gestion del espera para ser atendido
tiempo es razonable y esta
dentro de lo esperado?
¢, Considera que el
ambiente de “Mi
Enfoque de Ambiente y pelugueria” es acogedory
Sistemas satisfaccion propicio para una
experiencia agradable
durante su estancia?
Nota. Matriz de la operacionalizacion de las variables. Elaboracion propia basada en los autores
Kotler et al, (2021); Strausa y Sarkane (2022)

Fluidez del
proceso
Enfoque de
Proceso

2.1.4. Formulacioén del Problema
2.1.4.1. Problema General

e ;Cbmo el marketing digital afecta el posicionamiento de mercado del negocio “Mi

Peluqueria” Manta, 20247

2.1.4.2. Problemas Especificos
Problema especifico 1:
o ;ElMarketing 1.0: Centrado en el Producto afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 20247
Problema especifico 2:
e ;El Marketing 2.0: Centrado en el Cliente afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 20247
Problema especifico 3:
e ElMarketing4.0: De lo Tradicional a lo Digital afecta el posicionamiento de mercado

del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 20247
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Problema especifico 4:
e El Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad afecta el posicionamiento de

mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 20247

2.1.4.3. Objetivo General
e Determinar la incidencia del marketing digital en el posicionamiento de mercado del

negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

2.1.4.4. Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1:

e Determinar si el Marketing 1.0: Centrado en el Producto afecta el posicionamiento de
mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Objetivo especifico 2:

e Identificar si el Marketing 2.0: Centrado en el Cliente afecta el posicionamiento de
mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Objetivo especifico 3:

e Analizar si el Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital afecta el posicionamiento de
mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Objetivo especifico 4:

o lIdentificar si el Marketing 5.0: Tecnologia parala Humanidad afecta el posicionamientode

mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

2.1.4.5. Hipotesis General
Hipétesis alternativa
e Hi: El marketing digital incide en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi

peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.
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Hipoétesis nula
e Ho: El marketing digital no incide en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi

peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

2.1.4.6. Hipotesis Especificas

Hipotesis especifica 1:

e Hi: El Marketing 1.0: Centrado en el Producto afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 1.0: Centrado en el Producto no afecta el posicionamiento de mercado
del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Hipotesis especifica 2:

e Hi: El Marketing 2.0: Centrado en el Cliente afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 2.0: Centrado en el Cliente no afecta el posicionamiento de mercado
del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Hipotesis especifica 3:

e Hi: El Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital afecta el posicionamiento de mercado
del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital no afecta el posicionamiento de
mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Hipétesis especifica 4:

o Hi: El Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad afecta el posicionamiento de mercado
del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad no afecta el posicionamiento de

mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.
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2.2. Diseiio Metodologico

2.2.1. Enfoque, Alcance y Disefio de la Investigacion

De acuerdo con los autores Hernandez Sampieri et al, (2014) el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccién de datos para probar hipotesis a través de mediciones numéricas y analisis estadistico,
cuyo objetivo primordial es establecer pautas de comportamiento o validar teorias mediante métodos
rigurosos de analisis numérico, el cual, permite obtener resultados neutrales fundamentando las
conclusiones en datos cuantificables que proporcionan una compresion precisa y verificable de las

relaciones entre las variables estudiadas.

Este trabajo de investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, disefiado especialmente para
capturar la singularidad de las variables relevantes en el contexto de la peluqueria, utilizando

mediciones numéricas como método principal de analisis.

Hernandez Sampieri et al, (2014) establecen que los estudios descriptivos buscan especificar
propiedades y caracteristicas fundamentales de diversos fendmenos que se analicen, es decir,
describen tendencias de un grupo o una poblacién en particular. Por otro lado, los estudios

correlacionales asocian variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion.

El estudio se centrd en un alcance descriptivo correlacional para explorar y medir la relacién
existente entre las variables fundamentales en el ambito de la peluqueria, las cuales radican en la
satisfaccion del cliente y la calidad el servicio proporcionando una base para comprender de qué

manera estos elementos interactuan o influyen mutuamente.

Segun los autores Hernandez Sampieri et al, (2014) la investigacion no experimental hace
referencia a los estudios donde no se manipulan deliberadamente las variables y los fenémenos son
observados Unicamente en su ambiente natural para su debido analisis. Por otra parte, los disefios
transversales, también conocidos como estudios transeccionales, recopilan datos en un momento
temporal para analizar las relaciones entre variables de manera especifica con lafinalidad de describir

y analizar las caracteristicas entre las variables en un contexto determinado.
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El disefo no experimental de corte transversal empleado significo que se recogieron datos en
un solo momento, sin intervenir en las variables o situaciones naturales del entorno de la peluqueria,
el cual permitié observary describir las relaciones entre las variables de interés de manera naturaly

sin manipulaciones.

2.2.2. Poblaciéon y Muestra

Lerma Gonzalez (2009) proporciona una definicién amplia de poblacion en el contexto de la
investigacion, donde destaca la idea de que la poblacidon puede consistir en cualquier conjunto de
elementos que comparten una caracteristica especifica definida por el investigador, la cual puede ser

tanto cualitativa como cuantitativa que por lo general engloba a las personas y objetos (pag. 72).

La poblacion para el presente trabajo de investigacion esta conformada para los clientes de
“Mi Peluqueria”, un saldon de belleza ubicado en la Ensenadita, entre las calles 3 y 4 de la ciudad de
Manta. La encuesta se aplico a 40 usuarios habituales de los servicios del salon, esta poblacion se
considera finita porque se enfoca especificamente en los clientes frecuentes del establecimiento,

dando una vision detallada y representativa de sus opiniones o experiencias.

Por lo tanto, al no tratarse de una muestra seleccionada, sino de la totalidad de la poblacién
para el estudio se emplea una muestra intencional. De acuerdo con Otzen y Manterola (2017) el
muestreo intencional consiste en elegir a los participantes en funcion de las caracteristicas de una
poblacion y de los objetivos del estudio, permitiéndole a los investigadores utilizar su juicio con el

objetivo de poder seleccionar los casos que mejor contribuyan a la recogida de datos.

2.2.3. Instrumento de Medicion y Recoleccion de Datos

Segun el autor Gonzales (2020) la encuesta “es una herramienta versatil utilizada en la
investigacion, sin embargo, requiere de un enfoque cuidadoso para garantizar la obtencién de
resultados validos y confiables” (pag. 18). Para llevar a cabo este estudio, se empled esta técnica

como método de recoleccion de datos, utilizando un instrumento de investigacion disefiado para
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recopilar y analizar la informacion, dirigida a responder ;Cémo el marketing digital afecta el

posicionamiento de mercado del negocio “Mi Peluqueria” en Manta 20247

Por otro lado, el autor Gonzales (2020) nos menciona que el cuestionario es una herramienta
fundamental en la investigacién cientifica, el cual, consiste en un conjunto de preguntas con
respuestas preestablecidas presentadas en un formato tabular donde dichas respuestas no tienen un
valor correcto o incorrecto, sino que, cada una contribuye a un resultado diferente aplicado a una
poblacién especifica (pag. 21). Para la recoleccion de datos de esta investigacion se aplico el
cuestionario, ya que, el concepto nos da a entender que este instrumento tiene un mayor impacto
para encontrar la informacién con la finalidad de obtener resultados que den una solucion ante los
problemas que persisten en el salon de belleza, dicho cuestionario esta compuesto por 20 preguntas;
pertenecientes a las variables “Marketing Digital” y “Posicionamiento de Mercado”, de caracter ordinal

medidas bajo la escala de Likert, basado en los autores Kotler et al, (2021), Strausa y Sarkane (2022).
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CAPITULO 1lI
3. Resultados

3.1. Analisis e Interpretacion de los Resultados

3.1.1. Analisis de Fiabilidad

Tabla 2
Anéalisis de fiabilidad
Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,943 20

Nota. Cuadro de fiabilidad de la encuesta aplicada a 40 usuarios habituales de los servicios de “Mi

Peluqueria”. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

La evaluacion de la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos se llevo a cabo
mediante el coeficiente alfa de Cronbach, para el analisis de consistencia de 20 items, el resultado

de este coeficiente fue de 0.943, es decir, que el instrumento de recoleccion de datos es confiable.
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3.1.2. X: Marketing Digital

Tabla 3
Frecuencia de la variable independiente: Marketing Digital
X_Marketing_Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 1 2,5 2,5 2,5
De acuerdo 12 30,0 30,0 32,5
Totalmente de 27 67,5 67,5 100,0
acuerdo
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes
habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 9
Frecuencia de la variable independiente: Marketing Digital

X_Marketing_Digital

&0

40

Porcentaje

20

Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo
X_Marketing_Digital

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes
habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.
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Analisis

Como se observa en la figura 1, los resultados muestran que la variable Marketing Digital en
el contexto del negocio “Mi peluqueria” en Manta tiene una gran aceptacion, donde, la mayoria de los
encuestados coinciden en que el marketing digital es esencial para el incremento y la visibilidad del
negocio, porque el uso de herramientas digitales permite una mayor interaccién conlos clientes. Por
otro lado, existe un grupo significativo que esta de acuerdo en que el marketing digital es importante,
pero su implementacién requiere recursos y conocimientos especificos. También existe un pequefio
porcentaje de encuestados que se muestran indecisos respecto a la efectividad del marketing digital
en este tipo de negocios, ya que prefieren métodos tradicionales o que no confian en el alcance que

otras plataformas puedan ofrecer para un negocio local.
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X1: Marketing 1.0: Centrado en el producto

Tabla 4
Frecuencia de la dimension X1: Marketing 1.0 Centrado en el Producto

X1_Marketing_1.0_Centrado_en_el_producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 1 2,5 2,5 2,5
De acuerdo 14 35,0 35,0 37,5
Totalmente de acuerdo 25 62,5 62,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 1.0 Centrado en el
Producto, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 10

Frecuencia de la dimensién X1: Marketing 1.0 Centrado en el Producto

X1_Marketing_1.0_Centrado_en_el_producto

Porcentaje

Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

X1_Marketing_1.0_Centrado_en_el_producto

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 1.0 Centrado en el
Producto, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable X1, que se refiere a “Marketing 1.0: Centrado en el producto”, presenta una fuerte
inclinacién hacia la valorizacion del producto en las estrategias de marketing, donde la mayoria de
los encuetados indican que estan “totalmente de acuerdo” con el enfoque de marketing 1.0, lo cual,
destaca una tendencia positiva hacia la importancia del producto en la planificacién del marketing.
Este resultado puede interpretarse como un indicativo de que los encuestados valoran la calidad y

caracteristicas del producto por encima de otros factores, tales como el precio o la promocion.



X2: Marketing 2.0: Centrado en el cliente

Tabla 5
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Frecuencia de la dimension X2: Marketing 2.0 Centrado en el Cliente

X2_Marketing_2.0_Centrado_en_el_cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 1 2,5 2,5 2,5
De acuerdo 13 32,5 32,5 35,0
Totalmente de acuerdo 26 65,0 65,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 2.0 Centrado en el
Cliente, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi

Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado p

Figura 11

or: Emily Sabando Acosta.

Frecuencia de la dimensién X2: Marketing 2.0 Centrado en el Cliente

X2_Marketing_2.0_Centrado_en_el_cliente

Porcentaje

Indeciso

De acuerdo Totalmente de acuerdo

X2_Marketing_2.0_Centrado_en_el_cliente

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 2.0 Centrado en el
Cliente, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi

Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado p

Analisis

or: Emily Sabando Acosta.

La variable X2, que se refiere a “Marketing 2.0: Centrado en el cliente”, refleja que la mayoria

de los encuestados se declaran “totalmente de acuerdo”, lo cual, resalta la importancia de que los

consumidores otorgan a la personalizacion y a la atencion al cliente en las estrategias de la

mercadotecnia. Estosugiere que la peluqueria de

be priorizar la personalizaciony la atencion al cliente

para satisfacer las expectativas de los consumidores.



33

X3: Marketing 4.0: De lo tradicional a lo digital

Tabla 6
Frecuencia de la dimension X3: Marketing 4.0 De lo Tradicional a lo Digital

X3_Marketing_4.0_De_lo_tradicional_a_lo_digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 4 10,0 10,0 10,0
De acuerdo 17 42,5 42,5 52,5
Totalmente de acuerdo 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimension Marketing 4.0 De lo Tradicional a
lo Digital, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 12
Frecuencia de la dimensién X3: Marketing 4.0 De lo Tradicional a lo Digital

X3_Marketing_4.0_De_lo_tradicional_a_lo_digital

Porcentaje

Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

X3_Marketing_4.0_De_lo_tradicional_a_lo_digital

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 4.0 De lo Tradicional
a lo Digital, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable X3, que se refiere a "Marketing 4.0: De lo tradicional a lo digital", presenta datos
donde una gran mayoria de los encuestados (90.0%) se posiciona a favor del enfoque de marketing
4.0, ya sea de acuerdo o totalmente de acuerdo. Este resultado indica que los encuestados valoran
la capacidad de las peluquerias para adecuar las nuevas tecnologias y plataformas digitales, lo que
puede incorporar la promocion a través de redes sociales, la gestion de citas en linea y la interaccién

digital con los clientes.
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X4: Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad

Tabla 7
Frecuencia de la dimension X4: Marketing 5.0 Tecnologia para la Humanidad

X4 _Marketing_5.0_Tecnologia_para_la_humanidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 5,0 5,0 5,0
Indeciso 2 5,0 5,0 10,0
De acuerdo 17 42,5 425 52,5
Totalmente de acuerdo 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestralos resultados agrupados para la dimension Marketing 5.0 Tecnologia para la
Humanidad, obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 13
Frecuencia de la dimensién X4: Marketing 5.0 Tecnologia para la Humanidad

¢Cree que el negocio esta implementando nuevas tecnologias para su tratamiento o servicio?

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Cree que el negocio esta impl itando nuevas techologias para su tratamiento o servicio?

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Marketing 5.0 Tecnologia para
la Humanidad, obtenidos en base a la aplicacién de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable X4, que se refiere a "Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad", muestra datos
que indican que una gran mayoria de los encuestados (90.0%) se posiciona a favor de la
implementacién de nuevas tecnologiasen la peluqueria, ya sea de acuerdo o totalmente de acuerdo.
Esto sugiere que los clientes aprecian la innovacién y la mejora continua en los servicios, lo que puede

incluir desde herramientas avanzadas hasta la digitalizacién de procesos.
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3.1.3. Y: Posicionamiento de mercado

Tabla 8
Frecuencia de la variable dependiente: Posicionamiento de Mercado

Y_Posicionamiento_de_Mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 1 2,5 2,5 5,0
De acuerdo 11 27,5 27,5 32,5
Totalmente de acuerdo 27 67,5 67,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados obtenidos en base a la aplicacion de la encuesta a clientes
habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 14
Frecuencia de la variable dependiente: Posicionamiento de Mercado

Y_Posicionamiento_de_Mercado

&0

40

Porcentaje

20

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

Y¥_Posicionamiento_de_Mercado

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos en base a la aplicacién de la encuesta a clientes
habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.
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Analisis

Como se observa en la figura 6, los resultados arrojaron que la variable posicionamiento de
mercado de “Mi peluqueria” en la ciudad de Manta, muestra una tendencia positiva entre los
encuestados. En el cual, muchos participantes se manifestaron de acuerdo en que el negocio tiene
una posicion favorable en el mercado local, lo que sugiere que el negocio ha captado la preferencia
de los clientes, gracias a la calidad de sus servicios. Por otro lado, hay encuestados que coinciden
en que la peluqueria posee un buen posicionamiento, aunque puede sugerir algunas areas de mejora
para consolidar su presencia en el mercado. Los encuestados indecisos 0 en desacuerdo representan
un porcentaje menor, que vincula a las personas que aun no conocen a fondo los servicios de la

pelugqueria o que han tenido experiencias neutras.



37

Y1: Enfoque holistico

Tabla 9
Frecuencia de la dimensién Y1: Enfoque Holistico

Y1_Enfoque_holistico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 5 12,5 12,5 15,0
De acuerdo 12 30,0 30,0 45,0
Totalmente de acuerdo 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensiéon Enfoque Holistico, obtenidos en
base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de
Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 15
Frecuencia de la dimension Y1: Enfoque Holistico

Y1_Enfoque_holistico

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

¥1_Enfoque_holistico

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimension Enfoque Holistico, obtenidos en
base a la aplicacién de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de
Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable Y1, que refiere al “Enfoque Holistico”, refleja que la mayoria de los encuestados
se declaran “totalmente de acuerdo”, lo cual, resalta la percepcion positiva hacia la integracion de
diferentes elementos en la experiencia del cliente. Esto sugiere que los clientes valoran un servicio
que no solo se centra en el corte o el estilo, sino que también considera la atencion al cliente, el

ambiente y otros factores que contribuyen a una experiencia integral.
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Y2: Enfoque basado en componentes

Tabla 10
Frecuencia de la dimensién Y2: Enfoque Basado en Componentes

Y2_Enfoque_basado_en_componentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 1 2,5 2,5 5,0
De acuerdo 19 47,5 47,5 52,5
Totalmente de acuerdo 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimension Enfoque Basado en
Componentes, obtenidosen base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 16
Frecuencia de la dimensién Y2: Enfoque Basado en Componentes

Y2_Enfoque_basado_en_componentes
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Y2_Enfoque_basado_en_componentes

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Enfoque Basado en
Componentes, obtenidosen base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi
Peluqueria” de la ciudad de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable Y2, que se refiere al “Enfoque Basado en Componentes”, presenta datos que
indican que una gran mayoria de los encuestados (95.0%) se posiciona a favor del enfoque basado
en componentes, ya sea de acuerdo o totalmente de acuerdo. Esto sugiere que los clientes valoran

la posibilidad de elegir y personalizar los servicios segun sus necesidades individuales.



Y3: Enfoque analitico

Tabla 11
Frecuencia de la dimension Y3: Enfoque Analitico
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Y3_Enfoque_analitico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 1 2,5 2,5 5,0
De acuerdo 14 35,0 35,0 40,0
Totalmente de acuerdo 24 60,0 60,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensién Enfoque Analitico, obtenidos en
base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de

Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 17
Frecuencia de la dimension Y3: Enfoque Analitico

Y3_Enfoque_analitico
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En desacuerdo Indeciso
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Y3_Enfoque_analitico

Nota. La figura muestra los resultados agrupados parala dimension Enfoque Analitico, obtenidosen
base a la aplicacién de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad de

Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

Lavariable Y3, que se refiere al "Enfoque Analitico", refleja que la mayoria de los encuestados

se declaran “totalmente de acuerdo”, lo cual, resalta

la percepcion positivahacia la utilizacion de datos

para mejorar la toma de decisiones en el servicio. Esto sugiere que los clientes valoran un enfoque

basado en la certidumbre que permite optimizar la experiencia y los servicios ofrecidos.
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Y4: Enfoque de proceso

Tabla 12
Frecuencia de la dimensién Y4: Enfoque de Proceso

Y4_Enfoque_de_proceso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 1 2,5 2,5 5,0
De acuerdo 19 47,5 47,5 52,5
Totalmente de acuerdo 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensién Enfoque de Proceso, obtenidos
en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad
de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 18
Frecuencia de la dimensidn Y4: Enfoque de Proceso

Y4_Enfoque_de_proceso
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Y4_Enfoque_de_proceso

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Enfoque de Proceso, obtenidos
en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad
de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable Y4, que se refiere al “Enfoque de Proceso”, presenta datos que indican que una
gran mayoria de los encuestados (95.0%) se posiciona a favor, ya sea de acuerdo o totalmente de
acuerdo. Esto sugiere una aceptacion generalizada de la importancia de optimizar los procesos en la
peluqueria, ya que, los clientes valoran una perspectiva que garantice la eficiencia y calidad en la

prestacion de los servicios.
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Y5: Enfoque de sistemas

Tabla 13

Frecuencia de la dimensién Y5: Enfoque de Sistemas

Y5_Enfoque_de_sistemas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,5 2,5 2,5
Indeciso 1 2,5 2,5 5,0
De acuerdo 16 40,0 40,0 45,0
Totalmente de acuerdo 22 55,0 55,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota. La tabla muestralos resultados agrupados para la dimensién Enfoque de Sistemas, obtenidos
en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad
de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Figura 19

Frecuencia de la dimension Y5: Enfoque de Sistemas

¢Considera que el ambiente de ‘Mi peluqueria” es acogedor y propicio para una experiencia agradable durante
su estancia?

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

éConsidera que el ambiente de “Mi peluqueria” es acogedor y propicio para una experiencia
agradable durante su estancia?

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensién Enfoque de Sistemas, obtenidos

en base a la aplicacion de la encuesta a clientes habituales del negocio “Mi Peluqueria” de la ciudad
de Manta. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La variable Y5, que se refiere al “Enfoque de Sistemas”, refleja que la mayoria de los
encuestados se declara “totalmente de acuerdo” con la afirmacién resalta la percepcion positiva hacia
el ambiente de la peluqueria. Esto sugiere que los clientes estiman un entorno que no solo es

estéticamente agradable, sino que también contribuye a su bienestar durante la estancia.
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3.2. Comprobacion de hipotesis

Hipétesis general

o Hi: El marketing digital incide en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi peluqueria”

de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El marketing digital no incide en el posicionamiento de mercado del negocio “Mi

peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 14
Coeficiente de correlacion de X sobre Y

Correlaciones

Y_Posicionami

X_Marketing_ ento_de_Merc

Digital ado

Rho de X_Marketing_Digital Coeficiente de 1,000 540"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <,001

N 40 40

Y _Posicionamiento_de_ Coeficiente de 540" 1,000
Mercado correlacion

Sig. (bilateral) <,001 .

N 40 40

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

Nota. Datos obtenidos del programa IBM SPSS Statistic. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.
Analisis

La tabla 13 muestra un nivel de correlacion de 0.540, lo que indica una correlacion positiva
moderada entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado. El analisis de la significacion
0,001 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que demuestra que la correlacion que se ha

establecido es cierta. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 1
e Hi: El Marketing 1.0: Centrado en el Producto afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 1.0: Centrado en el Producto no afecta el posicionamiento de mercado del

negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 15
Coeficiente de correlacion de X1 sobre Y

Correlaciones

X1_Marketing
1.0 _Centrado Y_Posicionami

_en_el_produc ento_de Merc

to ado
Rho de X1_Marketing_1.0_Centr Coeficiente de 1,000 658"
Spearman ado_en_el_producto correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 40 40
Y _Posicionamiento_de_  Coeficiente de 658" 1,000
Mercado correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 40 40

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos obtenidos del programa IBM SPSS Statistic. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Anidlisis

La tabla 14 muestra un nivel de correlacion de 0.658, lo cual, indica una relacién positiva
moderada y significativa entre el marketing centrado en el producto y el posicionamiento de mercado.
El analisis de la significacién 0,001 es menor a 0,05, e incluso menora 0,01, lo que demuestraquela

correlacion que se ha establecido es cierta. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.



Hipotesis especifica 2
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e Hi: El Marketing 2.0: Centrado en el Cliente afecta el posicionamiento de mercado del negocio

“Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 2.0: Centrado en el Cliente no afecta el posicionamiento de mercado del

negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 16
Coeficiente de correlacion de X2 sobre Y

Correlaciones

X2_Marketing Y_Posicionami

_2.0_Centrado ento_de_ Merc

_en_el_cliente ado
Rho de X2_Marketing_2.0_Centr Coeficiente de 1,000 497
Spearman ado_en_el_cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 40 40
Y _Posicionamiento_de_ Coeficiente de 497" 1,000
Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 40 40

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

Nota. Datos obtenidos del programa IBM SPSS Statistic. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La tabla 15 muestra un nivel de correlacion de 0.497, lo que indica una correlacion positiva

moderada entre el marketing centrado en el cliente y el posicionamiento de mercado. El analisis de

la significacion 0.001 es menor a 0.05, e incluso menor a 0.01, lo que demuestra que la correlacién

que se ha establecido es cierta. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 3
e Hi: El Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital no afecta el posicionamiento de mercado

del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 17
Coeficiente de correlacion de X3 sobre Y

Correlaciones

X3_Marketing
4.0 De lo_tr Y _Posicionami

adicional_a_lo ento_de Merc

_digital ado
Rho de X3 Marketing_4.0 De_lo Coeficiente de 1,000 406
Spearman _tradicional_a_lo_digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,009
N 40 40
Y _Posicionamiento_de_  Coeficiente de 406" 1,000
Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,009
N 40 40

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos obtenidos del programa IBM SPSS Statistic. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Analisis

La tabla 16 muestra un nivel de correlaciéon de 0.406, lo cual, indica una relacion positiva
moderada entre el marketing 4.0 y el posicionamiento de mercado. El analisis de la significacion 0.009
es menora 0.05, e incluso menor a 0.01, lo que demuestra que la correlacion que se ha establecido

es cierta. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 4
e Hi: El Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad afecta el posicionamiento de mercado del
negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

e Ho: El Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad no afecta el posicionamiento de mercado

del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 18
Coeficiente de correlacion de X4 sobre Y

Correlaciones

X4_Marketing

_5.0_Tecnolog Y_Posicionami

ia_para_la_hu ento_de Merc

manidad ado
Rho de X4 Marketing 5.0 _Tecno Coeficiente de 1,000 ,349°
Spearman logia_para_la_humanida correlacion
d Sig. (bilateral) . ,027
N 40 40
Y _Posicionamiento de  Coeficiente de ,349 1,000
Mercado correlacion
Sig. (bilateral) ,027
N 40 40

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota. Datos obtenidos del programa IBM SPSS Statistic. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

Anidlisis

La tabla 17 muestra un nivel de correlacion de 0.349, lo que indica una correlacion positiva
baja entre el Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad y el posicionamiento de mercado. El
analisis de la significacion, con un valor de 0.027, es menor a 0.05, lo que demuestra que la

correlacion que se ha establecido es cierta. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.
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3.3. Discusion

La investigacidon sobre la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de mercado de “Mi Peluqueria” en Manta permite reflexionar de manera critica sobre
cémo las nuevas tendencias en mercadotecnia se integran en el contexto local o especifico. Los
resultados del analisis de correlacién de Spearman indican una relacion significativa entre ambas
variables, con una correlacién moderada de 0.540, el cual, confirma la importancia del marketing
digital para el reconocimiento de marca y la atraccion de los clientes, alineandose con estudios que
destacan el papel de lo digital en el crecimiento de las pequefias empresas. Sin embargo, los matices
observados enlos distintos enfoques de marketing invitan a una discusion mas profunda sobre cémo

estas estrategias pueden aplicarse de manera efectiva en diferentes escenarios.

En primer lugar, el “Marketing 1.0: Centrado en el Producto” revela una correlacién positiva
moderada, demostrando que, la valoracion de la calidad del producto sigue siendo un factor crucial
para el éxito de un negocio; cabe recalcar que, aunque la presencia digital es importante no puede
reemplazar la necesidad de ofrecer un producto o servicio de alta calidad. Este punto es relevante
para Manta, donde los consumidores valoran la experiencia y la calidad de los servicios prestados,
resaltando una contribucion clave al conocimiento para que la digitalizacion se vea como un

complemento y no como un sustituto del valor inherente de un buen producto.

Por otro lado, el “Marketing 2.0: Centrado en el cliente” subraya una correlacion positiva
moderada, mostrando que, la relevancia de la personalizacidonen la estrategia de marketing da a
entender que las necesidades de los clientes son una ventaja competitiva significativa en el entomo
empresarial. En un mercado competitivo como el de Manta donde las empresas priorizan la
satisfacciony experiencia del cliente tienden a fortalecer su posicionamiento, ya que la digitalizacion
debe acompanarse de la sensibilidad hacia la experiencia del usuario, permitiéndole a la tecnologia
mejorar el servicio para los clientes y optimizar la promocion.

La dimension del “Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital” presenta una correlacion

positiva moderada, indicando que, la adopcién de herramientas digitales tales comolas redes sociales
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generan un impacto favorable pero no determinante en el posicionamiento de la peluqueria. Este dato
genera una reflexiéon sobre la necesidad de un enfoque hibrido que integre lo digital conlo tradicional,
teniendo en cuenta que la digitalizacion no puede ser la Unica estrategia para lograr una ventaja
competitiva en el mercado local. Mediante este analisis se determina que, esta perspectiva es de gran
relevancia para otros negocios pequefios que buscan equilibrar la innovacién tecnoldgica con la

experiencia del cliente.

Finalmente, la dimension del “Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad” sefala una
correlacion positiva baja, mostrando que, aunque la tecnologia avanzada es valorada, los
consumidores también desean la interaccion humana directa en servicios como el de “Mi Peluqueria”.
Este aspecto refleja un fendmeno de adaptacion tecnolédgica gradual en mercados locales donde la
implementacién de tecnologias avanzadas debe acomparfarse de un componente humano para que

los clientes se sientan tendenticos personalizados.
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CAPITULO IV

4. Propuesta

4.1. Titulo de la Propuesta
Plan de accion para mejorar el posicionamiento de “Mi Peluqueria” en el mercado local de

Manta mediante estrategias de marketing digital e integracién de servicios personalizados.

4.2. Dirigido a

e Propietario y Equipo de “Mi Peluqueria”

4.3. Justificacion

Con esta propuesta se busca mejorar el posicionamiento de “Mi Peluqueria” en Manta
mediante una perspectiva que combine el marketing digital con las estrategias centradasen la calidad
del servicio, donde el analisis de evaluacion de Spearman demostré una relacion significativa entre
las estrategias digitales y el reconocimiento de la marca en el mercado. Sin embargo, es fundamental
integrar las tendencias digitales tanto en la calidad como en la personalizacion, ya que, los clientes

valoran la presencia digital y la experiencia fisica del servicio.

En laactualidad, los consumidores valoran tanto la facilidad de interaccién y acceso mediante
los canales digitales, y a su vez la experiencia personalizaday de calidad que reciben en el puntode
servicio; ante esta perspectiva, esta propuesta enfatiza la importancia de integrar herramientas
tecnoldgicas avanzadas con un enfoque humano que asegure la percepcion del cliente de manera
positiva en el entorno digital y en la experiencia fisica, ya que, este equilibrio permite crear una
experiencia integral para el cliente mejorando la percepcion de calidad del negocio y fortaleciendo su

posicionamiento en el mercado local.
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4.4. Objetivos
4.4.1. Objetivo General

e Potenciar el posicionamiento de “Mi Pelugqueria” en el mercado local de Manta, mejorando la
percepcion de calidad y logrando una mayor fidelizacion de los clientes a través de estrategias

de marketing digital complementadas con un servicio de alta calidad.

4.4.2. Objetivos Especificos

e Implementarun sistema de marketing 1.0 centrado en la calidad del servicio, promoviendo la
experiencia y la satisfaccion del cliente.

e Optimizar la personalizacion de servicios mediante el marketing 2.0, en base a las
necesidades especificas de los clientes.

e Integrar herramientas digitales para transformar el marketing 4.0 con la finalidad de expandir
la visibilidad de “Mi Peluqueria” a través de las redes sociales.

e Equilibrar el marketing 5.0 donde la tecnologia avanzada este encaminada como un enfoque

humano para reforzar la conexion con los clientes y mejorar su experiencia.



4.5. Plan de Accion

Tabla 19

Plan de accién para el salon de belleza “Mi Peluqueria”
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Plan de accion para mejorar el posicionamiento de “Mi Peluqueria” en el mercado local de Manta mediante estrategias de
marketing digital e integracién de servicios personalizados

Objetivo General

Potenciar el posicionamiento de “Mi Peluqueria” en el mercado local de Manta, mejorando la percepcién de calidad y logrando una mayor
fidelizacion de los clientes a través de estrategias de marketing digital complementadas con un servicio de alta calidad

Objetivo de la

Dimension Estrategia Actividades Recursos Plazo | Presupuesto
propuesta
Desarrollo de material
: e Recursos
Promover la promocional que ;
. Enfocar el . . . materiales
Marketing 1.0: marketing en la calidad como eje resalte la calidad del RECUTSOS
.. [ ~
Centrado en ) d .| del servicio. 1 afio $200
calidad del servicio - . humanos
el Producto . pOS|C|onam|ento en Encuestas de
ofrecido . - e Recursos
el mercado satisfaccion para . ;
. financieros
clientes.
Implementacién de un
) : e Recursos
o sistema de registro de .
. ] . Personalizaciondel . g tecnologicos
Marketing 2.0: | Personalizar la semvicio seadn las servicios solicitados por RECUISOS
. . . [ ] ~
Centrado en | experiencia  del i g los clientes para 1 afo $100
. . preferencias  del humanos
el Cliente cliente cliente obtener datos de sus R
preferencias. ° Recursos
e . financieros
Difusion a los clientes.
Campafias de Creacion y gestiéon de
Marketing 4.0: marketing en redes perfiles en  redes e Recursos
Incrementar la . . .
Delo - sociales y sociales. tecnolégicos ~
. cobertura digital y N L . 2 afios $600
Tradicional a visibilidad online publicidad local en Publicacion periddica e Recursos
lo Digital diferentes medios de contenido humanos

de comunicacion

interactivo.
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Recursos
financieros
Capacitacién del
personal en atencién y
Usar  tecnologia buen trato al cliente. Recursos
Marketing 5.0: | Mejorar la | para mejorar la Desarrollo de humanos
Tecnologia | interaccion digital | atencion respuestas Recursos 2 afios $1.000
parala y humana con los | manteniendo la automaticas en redes tecnolégicos
Humanidad | clientes cordialidad y buen sociales que simulan Recursos
trato a los clientes un trato personalizado financieros

y cortes con los
clientes.

Nota. Matriz del plan de accién para mejorar el posicionamiento de “Mi Peluqueria” por medio de estrategias relacionadas al marketing
digital. Elaborado por: Emily Sabando Acosta.

| Presupuesto Total | $1.900 |

El plan de accién propuesto esta estructurado en torno a una serie de dimensiones estratégicas, disefiadas con el proposito de

alcanzar el objetivo general planteado, para ello, el plan integra estrategias especificas que mejoran la percepcién de calidad del servicioy

fomenta una mayor fidelizacion de los clientes. Cada dimension aborda un aspecto esencial del posicionamiento de la empresa, por ende,

para su respectiva ejecucion estan complementadas con actividades que estaran bajo la supervision de los responsables asignados.

Asimismo, se identifican los recursos necesarios para garantizar el desarrollo de cada actividad dentro de los plazos establecidos. Por otra

parte, se contempla de un presupuesto financiero que permitira implementar de manera efectiva las estrategias planteadas.
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CONCLUSIONES

La investigacién realizada evidencié que el marketing digital tiene una relacion positiva con el
posicionamientode mercado de “Mi Peluqueria” en la ciudad de Manta, 2024, al permitirla conexién
con el publico objetivo mediante estrategias innovadoras que integran la tecnologia, personalizacion
y enfoque digital, lo cual, impulsa tanto el reconocimiento de la marca como su diferenciaciéon en un
entorno competitivo. A través de los andlisis realizados, se ha comprobado que varios factores del
marketing basados en un enfoque evolutivo, desde el Marketing 1.0 hasta el Marketing 5.0, tienen
una influencia significativa en el posicionamiento de mercado, con coeficientes de Spearman que

reflejan correlaciones moderadas en la mayoria de los casos.

e En la actualidad el marketing digital mejora el posicionamiento de mercado, permitiendo
captar clientes, fortalecer la identidad de marca y diferenciarse de la competencia en un
mercado competitivo, lo cual, se logra gracias al uso de plataformas digitales que permiten
promocionar los servicios. En el presente estudio se determind una correlacion de 0,540 entre
el marketing digital y el posicionamiento de mercado, esto significa que la implementacion de
estrategias de marketing digital tiene un impacto favorable en la percepcion de la marca del

salén de belleza “Mi Peluqueria” en el mercado de Manta.

e En cuanto al analisis centrado en el producto tiene un impacto limitado, ya que los
consumidores actuales valoran mas la experiencia y las emociones asociadas ala marca que
las propias caracteristicas del producto, lo cual, resalta la importancia de comunicar de

manera efectiva las caracteristicas y beneficios unicos del producto.

e Por otro lado, se ha identificado la influencia centrada en el cliente en el posicionamiento de
mercado de “Mi Peluqueria”. Los resultados indican que las necesidades y preferencias del
cliente generan una conexién emocional generando un impacto positivo en el posicionamiento
de mercado, lo cual, contribuye tanto a la fidelizacion de los clientes actuales como la

atraccidon de nuevos consumidores.
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e Asimismo, se ha identificado que la combinacién de estrategias tradicionales y digitales
mejora el reconocimiento del negocio en el salén de belleza, ya que facilita que los clientes
lleguentanto al local fisico como a los canales en linea. Es decir que, aunque las plataformas
digitales ofrezcan ventajas en alcance y medicion, en un mercado local como Manta, los
medios tradicionales tienen relevancia, por ello, una combinacién de ambos fortalece la

conexion con diferentes segmentos del publico.

e Por ultimo, el analisis de la tecnologia para la humanidad ha demostrado que el uso de
tecnologia avanzada, tales como la inteligencia artificial o el big data, permite ofrecer una
experiencia innovadora para diferenciarse de la competencia, lo que contribuye a mejorar el
posicionamiento de mercado, donde la personalizacion puede marcar la diferencia en la
satisfaccion del cliente, ya que la tecnologia mejora la eficiencia operativa y humaniza las

interacciones reforzando la confianza y fidelidad hacia la marca.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar una estrategia digital continua a través de las redes sociales para
promocionar ofertas, servicios y generar contenido atractivo que mantenga el interés de los

clientes.

Se sugiere complementar la promocion de servicios que ofrece “Mi Peluqueria”, considerando
aspectos como la comodidad, la atencidn y los resultados visuales de los tratamientos, lo cual

resalte la calidad y experiencia de los productos que se ofertan.

Se recomienda crear promociones personalizadas y mantener una interaccion constante con
los clientes mediante la atencion en redes sociales, respondiendo rapidamente a sus

consultas.

Se recomienda disefar e imprimir folletos para distribuir en lugares estratégicos de Manta, e
incluir cédigos QR que dirijan a las redes sociales del negocio o un sistema de reserva en

linea.

Se sugiere utilizar herramientas como chatbots en WhatsApp para gestionar reservas

mediante un sistema de recordatorios automatizados para las respectivas citas o promociones

que incentiven su regreso al local.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Tabla 20

Matriz de consistencia del negocio “Mi Peluqueria”

ANEXO
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TEMA: Incidencia del marketing digital en el posicionamiento de mercado del negocio "Mi Peluqueria" Manta, 2024

) Objetivos de L . .
Planteamiento J Hipotesis de la Variables de . . . Metodologiade
la . . . . Dimensiones Indicadores . . .
del problema investigacion investigacion estudio lainvestigacion
1. Marketing 1.0: Producto
T Centrado en Precio
Hipotesis General
I el Producto Plaza
Objetivo Promocién Disefio de la
General Hi: El marketing digital investiaacion:
Problema incide en el 9 ’
General Determinar la posicionamiento de Disefio no
incidencia del | mercado del negocio 5 Marketing 2.0: P lizacis experimental —
¢ Cémo el marketing “Mi peluqueria” de la Variable ' Centradoger; ' ersonalizacion tFr)ansversal
marketing digital en el ciudad de Manta, independiente el Cliente Eustqmer
digital afecta el | posicionamien 2024. (X): Xperience
posicionamient | to de mercado MaEnl\jgement
0 de mercado del negocio | Ho: El marketing digital | Marketing digital (CEM) Tino de
del negocio “Mi “Mi no incide en el invesfi acion:
Peluqueria” peluqueria” posicionamiento de 3. Marketing 4.0- . g '
Manta, 2024? | delaciudad | mercado del negocio ' g4b Interaccion en L
de Manta “Mi peluqueria” de la be lo Redes Sociales Cuantitativo
' . Tradicional a i
2024. ciudad de Manta, - Presencia
lo Digital Omnicanal

2024.

Nivel:
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4. Marketing 5.0: e Innovacion Descriptivo
Tecnologia Tecnoldgica en Correlacional
para la los Servicios
Humanidad
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Problema Objetivo o - o
o . e .| Hipotesis especifica e Percepcién de la
especificol: | especifico 1: 1. Enfoque
1 .. marca
Variable Holistico Diferenciacion
. . . [ ]
¢El Marketing Determlngr U1 HiEI Marketing 1.0: | dependiente (Y): competitiva
1.0: Centrado | el Marketing
Centrado en el
en el Producto | 1.0: Centrado - .
Producto afecta el Posicionamiento
afecta el en el . .
- . posicionamiento de de mercado
posicionamient Producto mercado del neqocio Enfoque lexibilidad
o0 de mercado afecta el “Mi pelu ueria”%e a Basado en ® FdeX|t| ;)'Iz'id 3(;
del negocio “Mi | posicionamien peluq Componentes adaptabtiida
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pelugueria” de

to de mercado

ciudad de Manta,

la ciudad de del negocio 2024.
Manta, 20247? “Mi
peluqueria” Ho: El Marketing 1.0:
de la ciudad Centrado en el
de Manta, Producto no afecta el
2024. posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.
Hipoétesis especifica
Objetivo 2
Problema especifico 2: Hi: El Marketing 2.0:
especifico2: Centrado en el Cliente

¢ El Marketing
2.0: Centrado
en el Cliente
afecta el
posicionamient
0 de mercado
del negocio “Mi
pelugueria” de
la ciudad de
Manta, 20247

Identificar si el
Marketing 2.0:
Centrado en
el Cliente
afecta el
posicionamien
to de mercado
del negocio
“Mi
peluqueria”
de la ciudad
de Manta,
2024.

afecta el
posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.

Ho: El Marketing 2.0:
Centrado en el Cliente
no afecta el
posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.

Enfoque
Analitico

Enfoque de
Proceso

Enfoque de
Sistemas

Expectativas y
resultados

Fluidez del
proceso

Gestion del
tiempo

Ambiente y
satisfaccion
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Problema
especifico3:
¢ El Marketing

4.0: De lo

Tradicional a lo
Digital afecta el
posicionamient
o de mercado

Objetivo
especifico 3:
Analizar si el

De lo
Tradicional a
lo Digital
afecta el
posicionamien
to de mercado

Marketing 4.0:

Hipotesis especifica
3:

Hi: El Marketing 4.0:
De lo Tradicional a lo
Digital afecta el
posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.

¢ El Marketing
5.0: Tecnologia
para la
Humanidad
afecta el
posicionamient
o de mercado
del negocio “Mi

del negocilcl Mi|  ael r]egomo Ho: El Marketing 4.0:
pelugueria” de Mi -
, . De lo Tradicional a lo
la ciudad de peluqueria Diaital no afecta el
Manta, 20247? de la ciudad g_ . .
posicionamiento de
de Manta, )
mercado del negocio
2024 11 H "
Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.
Problema Objetivo
especifico4: | especifico 4:

Identificar si el
Marketing 5.0:
Tecnologia
para la
Humanidad
afecta el
posicionamien
to de mercado

Hipotesis especifica
4:

Hi: El Marketing 5.0:
Tecnologia para la
Humanidad afecta el
posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
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pelugueria” de | del negocio ciudad de Manta,
la ciudad de “Mi 2024.
Manta, 20247 peluqueria”
de la ciudad Ho: El Marketing 5.0:
de Manta, Tecnologia para la
2024 Humanidad no afecta

el posicionamiento de
mercado del negocio
“Mi peluqueria” de la
ciudad de Manta,
2024.

Nota. Elaboracion propia del autor
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
Ficha de Encuesta
El objetivo general de la investigacion es determinar la incidencia del marketing digital en el

posicionamiento de mercado del negocio “Mi peluqueria” de la ciudad de Manta, 2024.

Tabla 21

Cuestionario aplicado a clientes habituales de “Mi Peluqueria”

Totalmente de De ] En Totalmente en
Indeciso
Escala acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

Marketing Digital

N° items

Marketing 1.0: Centrado en el Producto

1 | ¢El servicio que ofrece la peluqueria es de calidad?

¢, Considera que los precios de “Mi peluqueria” estan acorde con la calidad

del servicio que ofrece?

3 | ¢Considera que el negocio tiene una ubicacién conveniente y accesible?

¢,Cree que la distribucion del espacio en la peluqueria le brinda una
experiencia comoda durante su visita?

. ¢, Considera que las promociones de “Mi peluqueria” son lo suficientemente
atractivas para utilizar servicios?

Marketing 2.0: Centrado en el Cliente

5 ¢ Considera que los servicios entregados por la pelugueria son
personalizados?

¢, Considera que el personal de “Mi pelugueria” escucha su opinién durante
su visita?

Marketing 4.0: De lo Tradicional a lo Digital

8 ¢, Se han resuelto sus dudas con la informacion que comparte la peluqueria
en sus redes sociales?

9 | ¢Considera que es accesible comunicarse con la pelugueria?
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Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad

¢,Cree que el negocio esta implementando nuevas tecnologias para su

10 . -
tratamiento o servicio?
Posicionamiento de Mercado
; Escala
N° Items
4(3(2]1
Enfoque Holistico

11

¢ “Mi peluqueria” es considerada por usted como una marca confiable?

12

¢,Cree que los servicios y tratamientos que ofrece el negocio son distintos

y superiores en comparacion con otras peluquerias cercanas?

13

¢, Consideraque la pelugueria ofrece un valor afiadido que no encuentraen

otros establecimientos similares en la zona?

Enf

oque Basado en Componentes

14

¢, Considera que los horarios de atencién son lo suficientemente flexibles
para adaptarse a sus necesidades y preferencias personales?

15

¢,Cree que el personal de la peluqueria esta preparado para adaptarse a
cambios imprevistos o solicitudes de Ultimo momento durante su cita

programada, sin comprometer la calidad del servicio?

Enf

oque Analitico

16

¢Consideraque la pelugueria cumple con sus expectativas en términos de

resultados estéticos y técnicos de los servicios prestados?

17

¢,Cree que los resultados que obtiene en la peluqueria son coherentes con
sus deseos y preferencias?

Enf

oque de Proceso

18

¢, Considera que el tiempo de espera entre cada etapa del servicio es
adecuado y bien administrado?

19

¢,Cree que la duracién de espera para ser atendido es razonable y esta

dentro de lo esperado?

Enf

oque de Sistemas

20

¢, Considera que el ambiente de “Mi peluqueria” es acogedor y propicio
para una experiencia agradable durante su estancia?

Nota. Elaboracion propia del autor



