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RESUMEN

La implementacion de las redes sociales en nuestra conducta cotidiana y profesional ha
derivado en diversos resultados positivos para el desenvolvimiento de los seres humanos. En
ese sentido, la poca atencion del impacto de estas redes en los entornos referidos deriva en
posicionarse en desventaja respecto a la competencia dentro de un giro de negocio al cual
uno pertenezca en el mercado. Con ello en mente, el presente estudio tiene como propdsito
analizar la posible correlacion entre el Marketing de Contenido dentro de las Redes Sociales

con el Posicionamiento de la empresa Optimania durante el segundo trimestre del afio 2023.

La consecuencia de un trabajo con el presente alcance sera el siguiente: 1) una mejor
comprension alrededor de cobmo podrian adaptarse los negocios oftalmoldgicos a un mundo
post Revolucion Digital y Il) un andlisis alrededor de una de las empresas oftalmoélogas

pioneras en el marco de adaptacién a este nuevo mundo: Optimania.

Esta investigacion cuantitativa serd de alcance correlacional y tendra como técnica para
recopilar informacion la encuesta, asi como el cuestionario sera el instrumento para dicha
técnica. La conclusion de esta serd que si existe una correlacion fuerte positiva entre las

variables estudiadas [0.706].

PALABRAS CLAVES: redes sociales, posicionamiento, marketing, oftalmologia.

Péag.
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ABSTRACT

The social media incorporation made by human beigns in their common and profesional lifes
has provided a lot of positive results. In that regard, the present study has the purpose of
analyze the possible correlation between Content Marketing within Social Networks with

the Positioning of the company Optimania during the second quarter of the year 2023.

The consequence for a work of this reach will be as follows: 1) a better understanding about
how ophthalmology has to adapt to a world post Digital Revolution and 1I) an analysis
around the one of the pioneers in the attempts to adapt the ophthalmology business to this

new world: Optimania.

This cuantitative research is correlational and applied a wuiz to gather information. The

conclusion was that there is a positive and strong correlation between both variables [0.706].

KEY WORDS: social media, positioning, marketing, ophthalmology

Péag.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Resulta innegable que los seres humanos hayan pasado por una nueva revolucion en la cual
el avance tecnoldgico ha llegado a un punto en el cual todo comportamiento humano se
expone digitalmente como informacidn a favor de algoritmos que determinan el ejercicio de
nuestras capacidades intelectuales y fisicas cada vez con més precision y persuasion (Harari,
2018, 73-74). Esta Revolucion Digital exigira considerables reinterpretaciones en nuestras
vidas. Esto se evidencia en el dia a dia: a cada momento estamos expuestos a una diversidad
de dispositivos en los cuales confiamos plenamente —celulares, televisores, etc.—;
asimismo, dicha confianza deriva en una relacion de cada vez mayor dependencia para llevar
a cabo nuestras actividades diarias (Kare-Silver, 2011, 6). Como se puede observar, asi como
la especie humana replante6 sus actividades y apreciaciones por las revoluciones
industriales, la Revolucién Digital implicd un nuevo cambio de paradigma. Por ejemplo,
ahora resulta natural no conversar durante un almuerzo familiar mientras se prefiere revisar
redes sociales como Facebook o Instagram. La interaccion humana ha sido replanteada al
punto de que conversaciones con personas a nuestro alrededor se ha desvalorizado: ¢por qué
insistir en conversar con alguien que, estando frente a mi, exige constante concentracion
cuando puedo, mediante un chat digital, sostener conversaciones simultaneas con la ventaja,

entre otras, de responder cuando yo quiera mas premeditadamente?

El ejemplo previo evidencia como la reproduccion y distribucion masiva de medios digitales
ha reinterpretado nuestra percepcion del mundo, ademas de nuestra percepcion propia y del
otro. Se puede incluso inferir que existe un mercado de produccién y consumo respecto a la
actividad privada de seres humanos propiciado por el mundo digital. Existira, entonces,

diversa oferta—un usuario de Instagram publicando lo que esta a punto de almorzar— como

Péag.
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demanda —un usuario de Facebook navegando la seccion de Inicio para revisar nuevas
publicaciones—, las cuales se relacionan entre si mediante la tecnologia digital. En ese
sentido, la revolucion digital ha propiciado que se replanteen los filtros de calidad para captar
el interés de un cliente potencial del negocio que una persona lleva a cabo. Ello implica, en
base a lo explayado, satisfacer las nuevas caracteristicas del ser humano que implico la
Revolucion Digital. ¢Cuéles serian los rasgos distintivos de esta replanteada apreciacion?

¢Como justifican dichos rasgos el planteamiento de la presente investigacion?

Para responder dichas preguntas, se procedera a contextualizar la revolucion mediante las

culturas contemporéneas que caracterizan al ser humano de nuestros vigentes tiempos.

1.1.1. Culturas contemporéneas
1.1.1.1. Cultura de la imagen

Desde la Segunda Revolucion Industrial, el ser humano comenzé a favorecer
drasticamente la apreciacion de imagenes sobre la decodificacion de signos linguisticos. Un
ejemplo seria la invencion del televisor. Gracias a este, la importancia de hablar se
condiciond cada vez més al sentido de la vista en el dia a dia. En otras palabras, siendo que
las imégenes que la television proyectaba eran el aspecto fundamental a tener en cuenta para
la apreciacion del producto televisado, se propicié que el ser humano valore més la
apreciacion de iméagenes por sobre los signos linglisticos que lo complementan —no solo
respecto a la television, sino en general—, dando asi origen al Homo Videns, o sea, miembros
de la especie con un desarrollo cognitivo condicionado a esta légica de apreciacion (Sartori,

1998, 26).

Mas allad de juzgar las implicancias que tuvo la televisién, se puede inferir una

caracteristica analoga entre la Segunda Revolucién Industrial y la Revolucion Digital: La

Péag.
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cultura de la imagen. Ello porque el mundo digital ha heredado tanto la produccién como el

consumo de iméagenes, mas lo llevo a intensidades previamente inalcanzables.

Por ejemplo, la navegacion digital implica una exposicion constante y consistente de
publicidad, la cual apelara, principalmente, a captar el sentido de la vista mediante iméagenes
Ilamativas aprovechando los breves segundos de exposicion como oportunidad para
persuadir. Es por eso que las ads dentro de plataformas como Facebook, con el propdsito de
que al segundo de apreciacion quieras darles click, se enfocan en la simplicidad de una
imagen que, a la vez, impacte al receptor con su fécil reconocimiento Ilamativo y conciso

uso de palabras.

El ejemplo referido permite evidenciar las caracteristicas que suelen tener las
imagenes a las que nos exponemos diariamente dentro del mundo digital. En primer lugar,
debido al formato de las paginas web —sobre todo las redes sociales—, estas imagenes
carecen de un tamafio amplio para su publicacion. Dicha carencia buscaria compensarse con
el impacto que produce cuando uno se expone a ella, lo cual es parte de su segunda
caracteristica: la imagen necesita llamar la atencion. Esto porque el ser humano
contemporaneo esta acostumbrado a una cultura de la inmediatez que, entre otros, deriva en
que su consumo de publicaciones digitales sea de breves segundos para cada una. En otras
palabras, el uso de signos linglisticos no solo esta condicionado al de la imagen en un mundo
digital, sino que puede incluso ser prescindible para la satisfaccion de diversas actividades

contemporaneas.

A continuacion, se procedera a delimitar la siguiente cultura pertinente, en este caso,

la inmediatez.

Pag.
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1.1.1.2. Cultura de la inmediatez

Con el propésito de que esta cultura sea plenamente comprendida, se delimitara qué

se entiende por inmediatez bajo tres aspectos: instantaneidad, proximidad e informacion.

Respecto a la instantaneidad, esta se refiere a que actualmente nuestra especie se ha
acostumbrado a que sus actividades del dia a dia obedezcan a una gratificacion instantanea
de placeres o necesidades (Tomlinson, 2007, 74). Un ejemplo de aquello serian los servicios
digitales de streaming —Netflix, HBO MAX, etc.—, pues la instantaneidad se evidencia en
comodidades brindadas al usuario que adquiere dicho servicio. En lugar de buscar qué
consumir después de cada pelicula o serie, el flujo automaético del servicio reemplaza a la
voluntad del consumidor sobre dichas decisiones. La sustitucion se ejecuta segun cuénta
agencia de decision el usuario le permita ejercer (Jenner, 2018, 127). Visto asi, el formato de la
television logra adaptarse a la sociedad digital reinterpretando el acceso: si antes se tenia
control para decidir qué canal de contenido predeterminado se sintoniza, dicho control se ha
relativizado a favor de que los nuevos servicios de streaming puedan decidir qué mirar
gracias a la informacién recolectada por la empresa. La inmediatez no solo significa una
gratificacion al instante, sino que uno pueda exponerse pasivamente a los productos que

busca consumir.

Respecto a la proximidad, esta debe comprenderse como la sensacion de lo que se
puede prescindir sobre los medios que se requieren para la obtencion de un fin (Tomlinson,
2007, 74). Un ejemplo serian los servicios de comida rapida alrededor del mundo. El éxito
de este negocio, entre otros, reside en la naturaleza proxima de su producto: mientras el
cliente se siente apresurado por pasar a la actividad de comer lo pedido, al trabajador le urge
atender prontamente al cliente para poder satisfacer al siguiente en espera. Esta relacion

refleja como el ser humano contemporaneo prefiere la atencion de sus necesidades

Pag.
17

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.



UPN “Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa
1 o Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”

DEL NORTE

prescindiendo de toda interaccion personal que sea innecesaria (Ritzer, 2001, 38-39). El
segundo aspecto de la inmediatez, entonces, hace énfasis en que la transicidn desde un estado
de insatisfaccion hacia uno de satisfaccion debe ser recorrido con la menor intervencion de
inmediaciones. Ello a raiz de las facilidades que la tecnologia permite: Si el desarrollo de la
especie permite tanto ahorro de tiempo, ya no se necesita soportar enésimos tramites para mi
satisfaccion ni perpetuar conversaciones con otras personas. Por otro lado, al acostumbrarnos
a estas facilidades, las actividades que impliquen inmediaciones seran desvalorizadas

socialmente en proporcién al tiempo que exijan.

Por altimo, respecto a la informacion, el ser humano contemporaneo, para poder
sustentar la proximidad e instantaneidad previamente delimitadas, necesita que la
informacion pueda ser distribuida lo méas rapido posible (Tomlinson, 2007, 74-75). El tercer
aspecto de esta cultura seria, entonces, la velocidad que implica reproducir, comentar,
analizar o parodiar informacion para el consumo de masas o publicos especificos. Ante
dichas exigencias, la transicion entre medios de informacion previos a la revolucién digital,
si bien mantiene ciertas caracteristicas compartidas —tanto la television como paginas web
permiten distribucién de historias seleccionadas y su repeticion—, ha derivado en
replanteamientos considerables. Ello se puede evidenciar en el contraste del formato que
utilizan los periddicos impresos frente a una pagina web de noticias: mientras las historias
mas relevantes se imprimiran en la primera mitad de la pagina frontal del periddico, la
seccion principal de una pagina web puede llegar a exponer hasta doce links que dirijan a
distintas noticias. La distribucion de importancia entre las noticias se democratiza, pues la
audiencia no tiene un formato que le permita distinguir entre la relevancia de estas
(Tewksbury y Rittenberg, 2015, 58). La transicién referida ha implicado que la distribucién

de informacion prescinda, en buena parte, de importancia jerarquica para priorizar ofrecer la
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mayor cantidad de historias posibles de manera proxima —basta conectarse a internet en
lugar de acceder a canales de television— e inmediata —las nuevas historias se distribuyen
apenas se conocen en lugar de esperar a un horario prestablecido de publicacion—. Dada
esta naturaleza dindmica de distribucion, resultaria contraproducente un formato de
jerarquias que deba modificarse constantemente seguin nuevas historias aparecen, pues dicha
inversion de tiempo afecta su naturaleza inmediata de publicacion, ya que la informacion no

podria ser reportada a minutos o segundos de sucedida/conocida.

Si bien lo referido en el parrafo anterior hace mencion a paginas web de noticieros,
estas no son la unica fuente de informacion, mucho menos la predominante. Esto porque la
capacidad que tenian los medios para distribuir informacion se vio democratizada en el
sentido de que ahora cualquier persona con acceso a internet puede publicar noticias. Por
ejemplo, si es que hoy sucediese un hecho “x”, yo podria subir una publicacion a la red social
de mi preferencia no solo describiendo el hecho “x”, sino criticAndolo o incluso refiriéndome
a él mediante datos falsos segun los intereses que busco conseguir con dicha publicacion.
Esta democratizacién ha llegado a tal intensidad que los mismos noticieros se nutren de
informacion en redes sociales para su contenido; por ejemplo, el tiroteo llevado a cabo en
Nueva Zelanda en 2019, del cual se supo porque uno de los delincuentes transmitié los

asesinatos en vivo mediante Facebook Livel.

A continuacion, se procedera a delimitar la siguiente cultura pertinente, en este caso,

la auto representatividad.

1 “Facebook ha asegurado que la retransmision en directo de Brenton Tarrant, autor de la masacre en
la mezquita de Christchurch que dej6 a unas 50 personas muertas, se pudo ver por 200 personas, aunque alcanzé

las 4.000 reproducciones antes de ser eliminado por la compaiiia” (ABC, 2019, s/p).
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1.1.1.3. Cultura de la auto representatividad

En nuestro dia a dia promedio, resulta deducible que varias actividades cumplen un
presupuesto de relevancia: “La vida moderna esta tan mediatizada por imagenes electronicas
que no podemos evitar reaccionar ante los demas como si sus actos —y los nuestros—
estuvieran siendo grabados y simultdneamente transmitidos a un auditorio invisible, o fueran
almacenados para un escrutinio detallado en alguna instancia posterior” (Lasch, 1999, 71).
Resultara pertinente aclarar que el auditorio invisible es, actualmente, casi inherente al ser
humano: Es comun que millones de personas compartan en redes sociales qué almuerzan, a
donde van, con quiénes estan, etc. El individuo se desarrolla con la idea de que es un
performer para un publico indeterminable y/o futurible, es decir, para las visualizaciones de
la publicacion digital que contiene su comportamiento. Estamos preparados para preformar,
ya que buscamos una valoracion positiva por parte de este publico: redes sociales como
Instagram demuestran lo comun que es para el ser humano contemporaneo capacitarse en
poses y angulos fotograficos —si no por alguna capacitacion técnica, entonces por seleccién
natural: se descartan las poses y angulos que tuvieron menos vistas y/o reacciones a favor de
las que produjeron mas éxito—. Siendo que nuestra exposicion hacia terceros se ha facilitado
intensamente, nuestro deseo por ser vistos se intensifica proporcionalmente. Asi visto, se
alimenta més esta necesidad para poder percibirnos: millones de personas en redes sociales
comparten sus actividades diarias e incluso tratan de competir respecto a la cantidad de
seguidores o reacciones que tienen sus perfiles y publicaciones. Por otro lado, también se ha
intensificado nuestro deseo de irrumpir en la vida privada de personas como si se tratara de
la vida publica. A raiz de este deseo, se podria hablar de un voyerismo cultural; es decir, de
un atractivo excesivo respecto a saber sobre la vida intima de otras personas (Stein, 2010,

92).
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Otro aspecto de este rasgo social recaeria en la exigencia contemporanea de
identificarse como uno mismo para interactuar dentro del mundo digital en diversas
plataformas. Un ejemplo de aquello seria la red social Facebook, ya que, bajo su légica de
socializacion, uno debe presentarse y preformar como uno mismo. En otras palabras, para
participar, uno debe, en general, auto representarse —amigos coordinando su fin de semana
después del trabajo, universitarios preguntando a otros qué cursos le recomiendan
matricularse, etc.—. Este requerimiento general puede llegar a incluso desvaloraciones a
quienes crean cuentas fake —es decir, cuentas que no representan la genuina identidad de
quien la utiliza—, siendo la excepcidn casos en los que se busque representar, mediante la

cuenta digital, empresas, personajes de ficcion, etc.

Cabe resaltarse, también, que no solo estamos condicionado al publico
invisible, sino a como la plataforma siente que nuestro contenido va a ser valorado. Siendo
que el usuario promedio carece de conocimiento técnico sobre el formato de publicacion,
sera comun que las plataformas ofrezcan predeterminadas formas y caracterizaciones que
permitan a la publicacion ser propensa de difusion (Thumim, 2012, 148-149). Estas se
condicionan a los parametros establecidos de las culturas previamente delimitadas para la
produccion de sus obras artisticas. De esta forma, la plataforma se beneficia con la
replicacion exitosa dentro de su web y el usuario aumenta su posible cantidad de difusion.
Entonces, resultara natural que la gran mayoria de personas en redes sociales se auto
representan mediante parametros que permitan que su contenido sea disfrutable por parte de

los futuribles receptores.

1.1.2. Impacto de las culturas contemporaneas en la vista de las personas

A partir de las culturas delimitadas previamente, se podra explicar como la

revolucion digital ha reinterpretado el mercado que gira en torno a servicios relacionados al
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negocio de la oftalmologia. Esto, como se vera a continuacién, permitird evidenciar el
incremento en la importancia que tienen este tipo de servicios en el mundo contemporaneo,
asi como la reinterpretacion que el negocio oftalmoldgico podria requerir en poder de

adaptarse a las demandas del nuevo dia a dia.

1.1.2.1. Impacto de la cultura de la imagen en la vista de las personas

En primer lugar, respecto a la cultura de la imagen, se tiene que los seres humanos
contemporaneos estan expuestos a mas significativos y constantes estimulos que apelan a
una interpretacion netamente visual. Asimismo, se tiene que, desde tiempos previos a la
revolucion digital, diversos autores advirtieron sobre los riesgos que implica exponer a
miembros de nuestra especie a un exceso repetitivo de estos estimulos, a partir de lo cual se
infiere que, actualmente, es decir, afios despues de que la referida revolucion determinara un
nuevo estilo de vida ya consolidado, estos riesgos no solo se han concretado, sino que ya
condicionan severamente el desarrollo normal de nuestros cuerpos y, por lo tanto, de

nuestros sentidos.

En esa linea de ideas, una consecuencia dafiosa contra nuestro sentido de la vista se
relacionaria con el incremento de casos de personas con problemas de vision causados
directa o indirectamente debido a la exposicion de estos individuos contra pantallas de
visualizacion de datos (en adelante, se la mencionara como PVD). Con el proposito de referir
el concepto con el cual se aplicara la idea de las PVD, esta serd definida mediante la
enunciacion realizada por el sistema juridico espafiol, el cual, en su Real Decreto 488/1997,
definieron las PVD de la siguiente manera en el inciso a de su segundo articulo: “una pantalla

alfanumeérica o grafica, independientemente del método de representacion visual utilizado™.

La necesidad de regular un concepto tan amplio como el previamente citado para

propdsitos como el de dicho Real Decreto (en este caso, un bien considerado de gran
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importancia en todo Estado: Disposiciones minimas de seguridad y salud relativas al trabajo
con equipos que incluyen pantallas de visualizacion evidencia la complejidad de dispositivos
gue pueden catalogarse como potenciales catalizadores de dafios en la vision de los usuarios
que se valen de dichos dispositivos para realizar, con cada vez mayor dependencia,
actividades diarias. Esta amplitud permite que se pueda tratar desde celulares hasta tablets o

cualquier tipo de computadora.

Teniendo ello en cuenta, debe enfatizarse en que este dafio, mas alla de la regulacion
que implica el decreto citado, se extiende mas alla de sectores laborales. Esto debido a que
las PVD, en un mundo en el cual la cultura de la imagen es una de las caracteristicas mas
destacadas de nuestra especie, se adectan organicamente a las necesidades de los individuos
humanos contemporaneos, ya que son el medio idoneo para propagar estimulos visuales que

lleguen al acceso de la mayor cantidad de personas posibles.

Mas, ¢como dicha exposicion se relaciona con el dafio a la vision? Entre otros, se
pueden identificar tres principales factores para responder la pregunta previamente planteada
en el presente parrafo: 1) frecuencia de parpadeo ante exposicion excesiva; Il) distancia y
angulo al momento de exposicion; y, Il1) iluminacion alrededor de la persona durante la

exposicion (Pérez, Acufia y Raa, 2008, 4-5).

En ese sentido, el primer factor obedece a la lo6gica de que, a medida que uno se
expone cada vez mas tiempo a dispositivos digitales para exponerse a las PVD, se reduce,
en un sentido inversamente proporcional, la frecuencia del parpadeo mientras se realiza la
referida actividad. Asi visto, teniendo en cuenta que el promedio normal para un adulto debe
ser de 12 a 20 parpadeos por minuto, una exposicion sobrecargada de estas PVD puede llevar

a que se reduzca la frecuencia a incluso menos de 3 ocasiones de parpadeo por minuto. Esta
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reduccién propicia un aumento de dafios a la vision. Un ejemplo de estas manifestaciones

dafinas para la vision podria ser la sequedad ocular.

Por otro lado, el segundo factor refiere al disefio de nuestro sistema visual como
especie para adaptarse al entorno en el cual ejerce el sentido de la vista. Esto quiere decir,
en el caso de exposicion a las PVD, que la corta distancia entre los ojos que miran hacia el
dispositivo tecnoldgico y el dispositivo referido fuerza a que la vision del individuo materia
de las circunstancias referidas esté obligada a ejercerse bajo una légica de comportamiento
de miopia. Factores que pueden agravar esta situacion se debe a la poca consideracion que
se tiene sobre cuanto influye no tener distancias y angulos prudentes al momento de

exponernos a estas PVD.

Por altimo, cabe resaltar la importancia de la iluminacion alrededor de la persona
cuando consume estas PVVD en un entorno determinado. Esto debido a que, si la distribucion
de la misma no se realiza de manera debida, los deslumbramientos a consecuencia de dicho
descuido exigiran que el ojo de la persona al momento de exponerse a las PVD, realice un
mayor esfuerzo para visualizar el contenido de la referida pantalla, lo cual deriva en un

exceso innecesario de fatiga ocular.

Teniendo en cuenta la delimitacidn explayada previamente, se tiene, en primer lugar,
la siguiente relacion entre la cultura de la imagen y el mercado oftalmélogo en el mundo
contemporaneo: Un aumento constantemente creciente de demanda por los servicios
oculares que ofrece el mercado oftalmoélogo. Esto debido a que los factores delimitados se
intensifican y consolidan cada vez con mayor énfasis en nuestras actividades diarias:
mientras mas se utilicen dispositivos tecnoldgicos para consumir PVD mediante la

exposicion a las mismas, entonces incrementara el dafio visual de estas personas, lo cual
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propicia en una mayor demanda por servicios oftalmolédgicos que subsanen la problematica

surgida por la cultura de la imagen.

1.1.2.2. Impacto de la cultura de la inmediatez en la vista de las personas

En segundo lugar, se tiene la relacion entre la cultura de la inmediatez y la
reinterpretacion del negocio de la oftalmologia. Para realizar dicha delimitacion, se
procederd a explicar cada una de las tres subculturas (instantaneidad, proximidad e

informacion).

a) Respecto a la cultura de instantaneidad, se tiene que las personas en el mundo
contemporaneo han sido educadas para preferir que sus intereses sean satisfechos de manera
instantanea, es decir, de tal manera que obedezca a una ldgica que priorice la gratificacion
automatica en lugar del esfuerzo manual. Es por esta razén que, como se vio anteriormente,
las personas se decantan méas por entretenerse mediante servicios que funcionan casi por si

mismos. Uno de los ejemplos principales serian las distintas redes sociales.

Siguiendo esa linea de ideas, si por un lado se tiene la preferencia por la
automatizacién instantanea de diversos servicios, también se tiene, por otro, la falta de
motivacion para llevar a cabo acciones que impliquen esfuerzos con recompensa a mediano
y largo plazo. La dificultad que implican dichos comportamientos, comparada a la
automatizacion referida, deriva en que las personas no consideren estas opciones incluso en

contra de su propio beneficio (Mauyila, Relianisa y Rokhyati, 2020, 76).

¢ Como esta falta de motivacion ante opciones no instantaneas impacta en el mercado
oftalmoldgico contemporaneo? A diferencia del caso con la cultura de la imagen, la relacién
inversamente proporcional entre la instantaneidad y la oftalmologia funcionard en

detrimento del negocio ocular: mientras mas gratificacion instantanea busquen las personas,
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menos atractivo sera que las personas se presenten en centros oftalmologicos para requerir

los servicios pertinentes al referido tipo de negocio.

Ello debido a que, por la naturaleza promedio del servicio que implica la
oftalmologia, las personas necesitan buscar uno de estos centros donde ofrecen dichos
servicios. Asimismo, requieren transportarse a dichos establecimientos, agendar una cita,
esperar a que puedan ser atendidos, etc. Si bien los referidos requisitos no parecen, a primera
vista, exigentes para su cumplimiento, resultan un esfuerzo excesivo si se imponen los
parametros de gratificacion instantdnea que vivimos actualmente como especie. En otras
palabras, existe un niamero considerable de clientes que las empresas oftalmoldgicas pierden

constante y crecientemente por no poder adaptarse a la l6gica de instantaneidad referida.

b) Respecto a la cultura de proximidad, se habia determinado que esta obedecia al
hecho de que, actualmente, las personas prefieren prescindir de toda intermediacion posible
para la satisfaccion de sus intereses. Ello puede llegar al limite de buscar la reduccién de

toda interaccion humana que implique la satisfaccion de un interés.

Visto de esta forma, que un servicio oftalmoldgico exija diversas intermediaciones
para llegar a la satisfaccion de un problema ocular (Ilamese coordinar con atencién al cliente
una cita, las interacciones que implica trasportarse al centro pertinente, etc.) no resultaria lo
suficientemente llamativo para las personas que condicionan su dia a dia a una logica de
proximidad. A partir de dicha inferencia, se tiene también una relacion indirectamente
proporcional entre la cultura de la proximidad y el negocio oftalmoldgico: Mientras méas
quiera una persona prescindir de acciones intermediarias para su satisfaccion, menos
preferird tramitar los requerimientos vigentes para acceder al servicio oftalmoldgico que

necesita.
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¢) Respecto a la cultura de la informacion, se habia determinado que, actualmente la
distribucion de noticias se encuentra en el nivel de acceso méas alto de nuestra especie, ya
que cualquier persona con acceso a internet (salvo contadas excepciones) es capaz de
distribuir informacion al resto del mundo en cuestion de segundos. Sin embargo, lo referido
no necesariamente beneficia al mercado oftalmoldgico tradicional: El exceso de informacion
no permite segregar idéneamente la veracidad y calidad de las mismas, lo cual deriva en que
pertinente informacion oftalmoldgica, a pesar de publicarse digitalmente, no alcance a
potenciales clientes, ya que estas personas priorizan informacion que se adapte a sus

necesidades bajo la cultura de la imagen y las dos previas subculturas de la inmediatez.

Lo explayado en el dltimo parrafo se complementa con la delimitacion de la tercera
y ultima subcultura contemporanea por analizar: La auto representatividad. Previamente en
la presente investigacion, se explicd que, en parte, esta cultura exige la identificacion de uno
mismo en redes sociales para interactuar, asi como acomodarse a los parametros que cada
red social implica para tener un mayor éxito de relevancia dentro de las mismas redes en las

cuales uno se representa.

En ese sentido, la I6gica enunciada no es exclusiva para las personas naturales, sino
para las personas juridicas, lo cual incluye a las empresas oftalmoldgicas. En otras palabras,
estas empresas necesitan auto representarse en estas redes sociales de tal forma que puedan
explotar de la mejor manera los parametros de difusion que funciones de manera mas
efectiva segun la red social materia de analisis. Caso contrario, el exceso de informacién que
cada usuario digital recibe ante la exposicion de estimulos visuales mediante el consumo de
estas redes no permitird que dicho contenido oftalmoldgico sea exitoso dentro de estas
plataformas, lo cual propiciaria la intensificacion de la relacion indirectamente proporcional

entre la cultura contemporanea y los negocios tradicionales de oftalmologia.
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Asi visto, se puede identificar mediante el siguiente diagrama Ishikawa, qué tipos de
situaciones problematicas serian las que enfrentan las empresas oftalmoldgicas para atender
una necesidad creciente en nuestra sociedad contemporanea como es el creciente déficit de

vision entre miembros de nuestra especie:
Figura. 1.

Matriz ishikawa

Cultura de la

inmediatez

Acceso al servicio no es instantaneo

Acceso al servicio no prescinde de intermediacione\ ( \

informacién no se adapta a estandar de red social\ Precaria auto
\ representatividad de las

empresas

Empresas no explotan estimulos visuales

oftalmoldgicas
en redes sociales

Cultura de la imagen

Nota: elaboracion propia 2023.

Teniendo en cuenta la problematica planteada, el inbound marketing resulta
imprescindible para toda empresa oftalmoldgica que busque mejorar su posicionamiento en
el mercado. Sin embargo, el inbound marketing sera estudiado a partir de una de sus
manifestaciones especificas: EI Marketing de Contenido en redes sociales. ES por eso que se
enfatizara en la propuesta de una empresa oftalmologica que trata de innovar en el mercado

al cual pertenece para subsanar la precariedad de la auto representatividad delimitada. En
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ese sentido, la empresa Optimania ofrece un servicio peculiar en el mercado tradicional del

servicio ocular: La atencion digital.

Esta innovacion obedece a la conclusion que se tiene del problema planteado:
Mientras mas se exploten las nuevas culturas de nuestra especie, también deberia
incrementar el éxito de la empresa que lleva a cabo dicha explotacién. Por tal motivo, la
presente investigacion tendrd como propoésito la evaluacion de esta empresa bajo los
siguientes pardmetros: ¢Cuanto influye el Marketing de Contenido en redes sociales de la
empresa Optimania en su posicionamiento durante el ejercicio del segundo trimestre del afio

2023?

En base a lo referido, se aplicard una metodologia cuantitativa mediante la cual, en
base a una encuesta realizada a clientes digitales de la empresa Optimania, se determinara la
satisfaccion de los clientes con relacion a las practicas de Marketing de Contenido en redes
sociales durante el periodo de tiempo sefialado. Para ello, se presentan las siguientes

variables y dimensiones a tratar:

Tabla 1.

Distribucion de variables y dimensiones

Variables Independiente: Marketing de contenidos Dependiente:
En redes sociales Posicionamiento
Contenido de Valor Mente de Consumidor
Dimensiones Comunidad Digital Diferenciacion

Valor de Marca

Nota elaboracion propia 2023
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1.2. Formulacion del problema
¢Qué relacion existe entre el Marketing de Contenido en redes sociales y el
Posicionamiento para la empresa Optimania SAC de Lima Metropolitana durante el segundo

trimestre del afio 2023?

1.2.1. Problemas especificos

1. ¢Qué relacion existe entre el contenido de valor y la mente del consumidor de la
empresa Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio
2023?

2. ¢Queé relacion existe entre el contenido de valor y la diferenciacion de la empresa
Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio 2023?

3. ¢Qué relacién existe entre el contenido de valor y el valor de marca de la empresa
Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio 2023?

4. ¢Qué relacién existe entre la comunidad digital y la mente del consumidor de la
empresa Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio
2023?

5. ¢Qué relacion existe entre la comunidad digital y la diferenciacion de la empresa
Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio 2023?

6. ¢Qué relacidn existe entre la comunidad digital y el valor de marca de la empresa

Optimania en Lima Metropolitana durante el segundo trimestre del afio 2023?

1.3. Justificacion
El presente trabajo permitié que las personas puedan comprender los beneficios y retos que
tienen que atender las empresas oftalmoldgicas para adaptarse a las nuevas circunstancias

que se viven debido a la revolucion digital. Mediante el analisis de la empresa materia de
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investigacion, se determind la eficacia que implica aprovechar las nuevas culturas de nuestra
especie, lo cual propiciara que otras empresas puedan tomarlo como modelo para mejorar la
prestacion de sus servicios. Asimismo, los clientes potenciales podran conocer sobre la
posibilidad nueva que ofrece esta empresa oftalméloga y cémo se acomoda a sus nuevas

necesidades.

Visto de esta forma, esta investigacion se justifico en tanto la necesidad creciente de atender
el déficit de vision en las personas debe atenderse en ambos frentes: Advirtiendo a los
clientes de las nuevas posibilidades y propiciar que otras empresas sigan el ejemplo

analizado.

1.4. Investigaciones Previas
1.4.1. Antecedentes Internacionales
La trascendencia del Marketing de Contenido en redes sociales se ha delimitado

considerablemente por diversos estudios en diversas partes del mundo.

Lopez, en la ciudad de Barcelona, en la tesis para doctorado en Marketing en la Universidad
de Barcelona, afirmé el predominio de los diferentes tipos de contenidos publicitarios en el
engagement dirigido hacia las comunidades virtuales de la empresa. Dentro de este marco
de ideas, el principal objetivo de la tesis fue analizar la influencia de los contenidos
publicitarios de las comunidades virtuales de marca en la vinculacion o engagement de sus
usuarios. Asimismo, se determiné el efecto de engagement en la intencion de compra en los
productos de las marcas especificas Lanjaron y Font Vella. A raiz del desarrollo de una
investigacion experimental con una poblacion de usuarios de Instagram de las marcas
comerciales Lanjaron y Font Vella, las conclusiones nos indican que los resultados apoyan
el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), alcanzando consecuencias positivas entre

todas las variables. Las contribuciones mas importantes resaltan que los contenidos
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publicitarios afectan positivamente el engagement del usuario y de esta manera influye en la
accion de compra. Entrando en detalle en los resultados obtenidos, los contenidos
publicitarios y el engagement cognitivo es la relacién causal que tiene un resultado mayor
de 0.72, mientras el afectivo es de 0.50 y la activacion del engagement es la que tiene la

relacién de causalidad menor con 0.41, aun siendo este un valor alto (Lépez, 2020).

Millares, en la ciudad de Castellén, en una tesis para doctorado en Ciencias de la
comunicacion, sustentd la gestion de las relaciones en redes sociales y analisis de las 5
marcas con mejor reputacion corporativa en Espafia. Estas empresas serian las siguientes:
Zara (Inditex), Mercadona, Santander, BBVA y Repsol. El objetivo de la tesis fue analizar
la situacién actual en la gestidn de las relaciones en redes sociales y asi obtener las mejores
practicas de la gestion del marketing de relaciones en redes sociales. Visto asi, desarrollo
una investigacion experimental con una poblacién de las cinco empresas (Zara, Mercadona,
Santander, BBVA 'y Repsol) con una destacada reputacion corporativa en Espafia de diversos
rubros. Las conclusiones de esta investigacién nos indican que estas marcas tienen en
consideracién la importancia que se encuentra dentro de la gestion entorno a las plataformas
virtuales, por eso mismo estan empezando a realizar algunas de las demandas que los
usuarios hicieron presente. Sin embargo, pese a la consideracion que involucra y las
posibilidades de escucha activa que estas ofrecen, algunas de las marcas no estan accionando
de la manera mas adecuada, detectando algunas demandas de los usuarios a través de los
focus group que no estan siendo tomadas en cuenta por las marcas en sus redes sociales

(Millares, 2020).

Como otro punto, podemos encontrar diversos articulos internacionales que demuestran la
importancia del marketing dentro de las redes sociales. En ese sentido, Agerrebere demuestra

que los hospitales espafioles necesitan cada vez méas capacitar a sus profesionales para la
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comunicacion institucional de estos centros de salud (Agerrebere, 2017, p. 225). El referido
ejemplo serd pertinente en tanto los servicios de hospitales y servicios de oftalmologia,

relacionandose en primar la salud de los potenciales clientes.

Asimismo, se han identificado investigaciones que demuestran cuan importante resultan ser
las redes sociales tales como estrategias de marketing en pequefias y medianas empresas. Al
respecto, se determind que todo negocio puede beneficiarse de las redes sociales para
reforzar los vinculos con los clientes, razdn por la cual esta variable resulta de fundamental

importancia para el progreso de las empresas (Pedreschi y Nieto, 2022, s/p).

Como se puede observar, los referidos estudios internacionales estudian el Marketing de
Contenido en redes sociales en base a la manifestacion especifica dentro de las redes
sociales. Evidenciando una gran relevancia que tiene el Marketing de Contenido en redes
sociales por sobre el resto de las manifestaciones del inbound marketing. De la misma

manera, evidencia cuanto ha reinterpretado nuestro dia a dia la vigente revolucion digital.

En esa secuencia de ideas, también resulta pertinente incluir como antecedente una
investigacion en relacion a un negocio de oftalmologia. Visto de esta forma, se tiene una
investigacion realizada el afio 2019 en relacion al Marketing para las empresas dentro del
sector oftalmoldgico. Dicho trabajo determina que el Marketing dentro de redes sociales es
efectivo para los potenciales clientes lleguen a conocer sobre el servicio oftalmoldgico de la
empresa Exilaser, ya que, en dicho trabajo realizado, el 32,2% de las personas llegaron a
tener conocimiento de esta empresa por parte de la difusion dentro de la red social Facebook

(Riera, et. al., 2019, p. 106).

En base al Gltimo, se puede evidenciar que las empresas con giro de negocio oftalmoldgico

son altamente beneficiadas por el marketing de contenido en redes sociales. Esto debido a
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que, entre otros factores, permite que los clientes lleguen a interactuar con la marca, asi como
los beneficios que implica dichos servicios, razén por la cual determina la correlacion que
se encuentra dentro las variables de Marketing de Contenido en redes sociales y
Posicionamiento de la empresa Optimania resultard importante para determinar si es que

sigue en armonia con los resultados positivos y fuertes en la correlacién estudiada.

A pesar de la razon particular detras del ejemplo previo, se tienen investigaciones que
concluyen una relacion baja entre variables de marketing en redes sociales y
posicionamiento. Esto debido al siguiente ejemplo: La investigacidn realizada por Jefferson
Arredondo y Rut Cconochuillca en 2022. Su trabajo se enfoc6 en torno a la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la organizacion social Marki en Voluntarios
durante el periodo 2021-2. En dicha investigacion, se concluye que la correlacion es baja,

debido al resultado siguiente del coeficiente de Spearman: 0.282.

A diferencia del ejemplo que se planteara en la seccion de antecedentes nacionales, no se
justifica que la naturaleza propia del negocio estudiado justifica una baja relacion, razén por
la cual resultara pertinente realizar una investigacion que determine la influencia en un caso

especifico (por ejemplo, la empresa Optimania).

1.4.2. Antecedentes nacionales
Existen diversos trabajos de investigacion que han demostrado, en el escenario nacional, la

efectividad en Marketing de Contenido en redes sociales en el mercado digital.

Como primer ejemplo de aquello seria la tesis realizada por Airam Minaya y Vanessa
Sandoval en el afio 2021. El trabajo fue en relacion a la fidelizacion de clientes de MYPES
digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra, en el distrito de

La Victoria durante el afio 2020. De esta manera, se incurrié una correlacion lineal directa
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entre el Marketing Digital realizado y la fidelizacion referida. Ello mediante el resultado que

propicié el coeficiente de Spearman: 0.526 (2021, 103).

Uno de los ejemplos mas reciente seria la tesis realizada por Maria Jauregui en el afio 2022.
El énfasis al Marketing de Contenido en redes sociales fue en base a la influencia que se
encuentra allegada a la iniciativa de compra online en los emprendimientos de ropa femenina
en las consumidoras menores de 30 afios en Lima Metropolitana. El resultado de dicho
trabajo determind que si existe una influencia significativa en la decision sefialada, ya que
el coeficiente de Spearman resultante entre las variables fue de un valor de 0.591 (Jauregui,

2022, 54).

De este modo, ambos ejemplos demuestran que el Marketing de Contenido en redes sociales,
en una diversidad de mercados nacionales, es imprescindible para que una empresa
determinada mejore el aspecto de posicionamiento en dicho mercado, razon por la cual
resultara pertinente el analisis realizado en el planteamiento especificado durante las

secciones previas.

Asimismo, Geraldine Enrique y Diego Pineda (2018) realizaron un trabajo académico con
relaciéon al Marketing de Contenido en redes sociales y sus implicancias en la fidelizacion
de los clientes de la empresa Atanasovski Corredores de Seguros. En ese sentido, se
determind que “Existe una influencia de las herramientas de marketing digital en redes
sociales como Facebook, LinkedIn o Youtube en la visibilidad de marca, promocion,
conversion de clientes potenciales a clientes reales y fidelizacion para la empresa
Atanasovski Corredores de Seguros” (Enrique y Pineda, 2018, p. 74). En otras palabras, el
Marketing de Contenido en redes sociales también resulta materia de atencion primordial en

el Perd.
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Al respecto, se tienen diversas investigaciones que enfatizan en diversos sectores de

negocios nacionales, la relacién fundamental entre la prosperidad de una empresa y el
desenvolvimiento del Marketing dentro de las redes sociales. Un ejemplo adicional seria el
articulo publicado por la revista Global Business Administration Journal titulado “Marketing
Digital en redes sociales y su contribucion a la identidad de marca en alojamientos turisticos
familiares”. Esto debido a que dicho trabajo concluye en que, si bien existe una contribucion
significativa del markenting en redes sociales a favor de los negocios turisticos familiares,
la manifestacion de los mismos condiciona la intensidad del impacto (Rojas, et. al., 2021, p.
60). En otras palabras, se precisé que la contribucion de imégenes, noticias y videos digitales
era mayor a la contribucion, opiniones o guias digitales. Partiendo de dicha informacidn, se
deduce la posibilidad de que en otros negocios (por ejemplo, los oftalmoldgicos) se requiera
determinar, también, cuales son los medios que permiten contribuir mas al posicionamiento

de una empresa mediante el marketing de contenido dentro de las redes sociales.

Més alla de las conclusiones referidas en el parrafo previo, se debe tener en cuenta lo
siguiente: Existen investigaciones que versan sobre el marketing en las redes sociales y el
posicionamiento de una empresa presentando diferentes conclusiones. En tal sentido, se
tiene, a manera de primer ejemplo, la investigacion realizada por Evelyn Palé durante al afio
2018. Al respecto, se tiene un resultado de 0.237 en el coeficiente de correlacion entre las
variables siguientes: 1) Redes sociales — Dimension Social Media Marketing y 1)
Posicionamiento total (Pald, 2018, p. 70). Por lo tanto, se infiere que la relacion entre las
variables estudiadas es baja. Cabe resaltar, sin embargo, que el mismo trabajo enfatiza en el
hecho de que la naturaleza propia de negocios veterinarios deriva en que su mayor

propagacion aun sea el de recomendacion “de boca en boca”.
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1.5. Marco Tedrico

1.5.1. Marketing de Contenido en Redes Sociales

El inbound marketing es un conjunto de métodos de marketing no instructivo, permitiendo
el poder percibir clientes agregando un valor, siendo el Marketing de Contenidos uno de los
mejores medios que el inbound Marketing dispone para las marcas que desean generar
visibilidad. Actualmente, se ha encontrado que las empresas no han sido las Unicas
beneficiadas, dado que el consumidor online actual antepone el conocimiento sobre las

marcas por su contenido, mas no por sus productos (Olivier, 2017).

En ese sentido, debido a la vigente revolucion digital y sus consecuencias el presente estudio
se enfocard en su manifestacion méas pertinente a la revolucion referida: el Marketing de
Contenido en redes sociales. Asi visto, este consiste en tratar de garantizar una proyeccion a
favor de incrementar cada vez més la cantidad de usuarios digitales interesados en comprar
productos de una empresa mediante la utilizacion de las redes sociales a disposicion. El
objetivo es que terminen transforméandose en leads y, por ultimo, en portadores de un
producto o usuarios de un servicio (Arroyo, 2017). Es aqui donde se puede evidenciar la
manifestacion de una diferencia entre como se comprendia el marketing tradicionalmente
con respecto a una época post revolucion digital, ya que se ha pasado de explicitar cuan
beneficioso un producto puede ser para el cliente a ofrecer contenido digital que llame la
atencion de este cliente de tal forma que, en algun punto, se decida por comprar algun

producto.

Por ello, se necesita persuadir a los clientes potenciales alcanzando una mejor visibilidad en
buscadores, asi como redes sociales ocasionando un contenido llamativo. En este instante,

los responsables de Marketing tendran que trabajar con esta informacion, con la finalidad de
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adecuar a los usuarios para que puedan conocer de un mejor enfoque a la marca y acaben

convirtiéndose en clientes (Macid-Domene, 2014).

El Marketing de Contenidos en redes sociales conforma, de modo que, lo que se considera
tedricamente como inbound marketing, mas como una expresion especifica del mismo a raiz
de los tiempos vigentes. Asi visto, se puede diferencias bajo dos grupos: En el primero, el
Marketing resultado de politicas y planes de la empresa pertinente dentro de redes sociales;
en el segundo, el Marketing generado por las acciones de los usuarios digitales expuestos a

contenido de una empresa en redes sociales.

Por ende, una parte del inbound marketing, es un modo de cautivar a los clientes dentro de
plataformas digitales donde el contenido es el anzuelo. Los contenidos se dividen en dos
grandes grupos: originados por el usuario o por la propia empresa. Al mismo tiempo,
sintetiza en tres los objetivos del contenido: Educar, informar y entretener. En efecto, tales
contenidos consiguen adoptar la forma de tutoriales, webinars, entrevistas, infografias,

videos, imagenes con citas celebres, etcétera.

Por esta razon, siguiendo nuevamente a Arroyo, se exige trabajar en diversos frentes sin

descuidar ninguno, como:

. Realizar una seleccion de lecturas;

. Disefiar una estrategia de contenidos;

. Elaborarlos;

. Planificar la difusion y ponerla en marcha;
. Calcular los resultados

Pag.
38

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.



“Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa

1 Eg:‘gszﬂ Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”

DEL NORTE

Si en caso satisface plenamente dichos frentes, el inbound marketing, entendida como
Marketing de Contenido en redes sociales, tiene significativas ventajas el cual ofrece: “En
el Marketing en redes sociales es el contenido difundido el que produce importancia para el
usuario y son las redes sociales, los enlaces de referencia y los buscadores los que generan
el trafico hacia la web” (Cuervas-Mons, San Emeterio, 2015, p. 985). Estas ventajas
benefician sobre todo a las empresas pequefias que inician emprendimientos online, ya que
se aplican tacticas para interactuar con los clientes de una manera orgénica y acorde a las

exigencias de nuestro tiempo sin necesidad de gastos exorbitantes.

1.5.2. Posicionamiento

En relacion con la segunda variable, se debe tener en cuenta que dicho término puede inducir
a diversas interpretaciones y clasificaciones que pueden incluso extenderse a limites que
exceden el margen de la presente investigacion. En ese sentido, este trabajo se referird a una
reinterpretacién de la delimitacién hecha por Boyd, Mullins y Larrénché. En otras palabras,
se reinterpretara la clasificacion realizada por los sefialados autores en aras de que sea

aplicable a la empresa materia de analisis.

Visto de esta forma, la clasificacion de los autores sefialados delimita entre dos dimensiones
de posicionamiento: El fisico y el perceptual. Mientras que el primero enfatiza en las
caracteristicas fisicas del producto, el segundo prioriza enfatizar en el aspecto subjetivo del
producto, es decir, la calidad del mismo percibido por los clientes, la experiencia del cliente
en el tramite hacia la gratificacion de su necesidad, etc. (2003, 173-175). En ese sentido, se
puede observar, respecto a los servicios de Optimania, que el posicionamiento perceptual
enfatiza en las redes sociales, ya que es uno de los medios principales para que los clientes
puedan conocer sobre los productos y servicios. Por otro lado, las caracteristicas fisicas del

producto refieren, en el caso de Optimania, a cuando los clientes obtienen productos en base
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a la percepcion digital y tienen la oportunidad de interactuar directamente el producto. De
esta forma, la impresion fisica del producto ya recibido refuerza el posicionamiento de la
empresa al reflejar fidedignamente la promesa que se puede derivar de apreciar los productos

y servicios en las redes sociales de Optimania.

Estas dos clasificaciones, sin embargo, deben condicionarse a la naturaleza de las empresas
contemporaneas para su plena comprension. En ese sentido, la implicancia del
posicionamiento en una empresa ha variado dindmicamente con el paso del tiempo. A partir
de ello, se tiene que, si bien en un inicio dicho posicionamiento era determinado por factores
asociados a decisiones del productor, actualmente, en base al nuevo mundo digital, el
posicionamiento estd condicionado a los consumidores. Asimismo, dicho presupuesto
resultara fundamental para que las planificaciones en el area de Marketing logren satisfacer
sus expectativas en relacion al posicionamiento de la empresa pertinente (Adiguzel, 2020, p.

15).

A partir de esta diferenciacion, se pueden inferir tres dimensiones fundamentales del
posicionamiento de toda empresa: I) la mente del consumidor, I1) la diferenciacion y I11) el
valor de la marca. En ese sentido, la razén por la cual se dividiran las dimensiones en base a
un posicionamiento que no discrimina entre las dos tipificaciones presentadas previamente
obedece a la naturaleza del negocio de Optimania: Al ser un servicio netamente digital, no
posee caracteristicas fisicas que se acomoden a plenitud al posicionamiento fisico. Sin
embargo, la tipificacién original resultara pertinente para poder delimitar las tres
dimensiones fundamentales para el analisis que se llevara a cabo en la presente

investigacion.
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1.5.3. Generacion Z

Para los propdsitos del presente trabajo, se tiene que la generacion Z tendra el siguiente
parametro de edad: de 18 a 28 afios. Ello en base a diversas investigaciones que toman como
referencia para dicha generacién, es decir, como punto de partida, el afio 2005 (Cerezo, 2017,

p. 96).

1.5.4. E-commerce

Por otro lado, si bien es un concepto estrictamente necesario, sera pertinente una breve
introduccion respecto al e-commerce. Esto debido a que el concepto refiere al uso de medios
electronicos y digitales para llevar a cabo actividades de comercio, asi como los servicios
pertinentes a los mismos. En ese sentido, se podria conceptualizar como el proceso de
informacion digital respecto a transacciones de negocio que son usadas para crear, modificar

o redefinir el valor y la organizacion de dichas transacciones (Jian, Malviya y Arya, 2021,
p. 1).

1.5.5. Controversias conceptuales

Teniendo en cuenta la delimitacion presentada previamente, resultard pertinente tener en
cuenta lo siguiente: las implicancias de lo explayado no presuponen un consenso académico
alrededor de los mismos. Esto debido a que existen diversas aristas alrededor del concepto
de Marketing de Contenido en redes sociales y de posicionamiento que autores variados han

plasmado y enfatizado de distinta forma.

En esa secuencia de ideas, se presentara, a continuacion, el énfasis donde se pueden
identificar las principales controversias alrededor de ambos conceptos analizados: la
interpretacion de la virilidad y su afectacion tanto en el inbound Marketing como en el
posicionamiento. Por dicha razon, resultara necesario presentar, primero, el origen de dicho

término aplicado a la materia del Marketing.
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Asi visto, el concepto de viralidad es aplicado a finales del milenio pasado, es decir, entre
los afios 1996 y 1997. En ese sentido, la primera aproximacion seria aportada por Jeffrey
Rayport. En su articulo The Virus of Marketing, se puede identificar un intento de analogia
entre el virus bioldgico y la propuesta tedrica para analizar temas de Marketing. Dicha
propuesta le permitid presentar nuevas aproximaciones al momento de entender como

propiciar publicidad de una empresa dentro del entorno digital.

Entre dichas aproximaciones, las principales serian las siguientes: 1) mientras mejor se
disfrace la naturaleza publicitaria y comercial del producto compartido, mas eficiente sera la
apreciacion del cliente frente a este, y 1) mientras mas se integre el contenido publicitario
al estilo de vida de los usuarios digitales, mayor éxito de propagacion tendra dicho contenido

(Rayport, 1996).

En base a dichas aproximaciones, esta primera idea de viralidad en el Marketing permite
delimitar tanto al inbound marketing como al posicionamiento en base a lo estipulado por
esta perspectiva de viralidad. En ese sentido, se tiene, por el lado del Marketing de Contenido
en redes sociales, que la meta deberia enfocarse en inducir al usuario digital a una ilusion,
de tal forma que se pueda uno aprovechar de la exposicién al producto que se busca
promocionar. Por otro lado, el posicionamiento de la empresa mejoraria de manera

proporcional a cuan efectiva sea esta manipulacion del cliente sin que se percaten de ello.

Esta idea podria reforzarse mediante la segunda aproximacién realizada del término
viralidad dentro del marketing. Esta fue propuesta por Draper Fisher Jurvetson. En su site
corporativo, la persona referida compartio el origen relacionado a un objetivo comercial de
Hotmail. Dicho objetivo referia a la siguiente practica: Incluir contenido publicitario efimero

dentro de todos los mensajes enviados por usuarios de la plataforma Hotmail (1997).
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Teniendo en cuenta dicho método publicitario, se puede identificar, siguiendo al autor, un
factor clave de la viralidad dentro del marketing: todos los clientes son propensos a ser
también vendedores indirectos del producto por el hecho de simplemente consumirlo. En el
ejemplo previo, se puede evidenciar que personas con el producto adquirido beneficiaban a
la compafiia productora con publicidad indirecta. Esta publicidad se llevaba a cabo mediante

comportamientos esperados de estas personas durante su dia comun: Enviar mensajes.

En base a ello, se tiene que, respecto al Marketing de Contenido en redes sociales, explotar
la condicidn del usuario digital como publicidad para otros clientes es fundamental. De esta
forma, una empresa puede garantizar maximizar la inversion de su publicidad digital
mediante los comportamientos de los primeros clientes adquiridos. Ello, sin embargo, debe
Ilevarse a cabo teniendo en cuenta las dos caracteristicas presentadas previamente: El cliente
no debe darse cuenta de que esta siendo manipulado para realizar estos comportamientos

gratuitos a favor de la empresa que lo persuadié de consumir sus productos.

Por otro lado, respecto al posicionamiento, una empresa podra estar mejor posicionado
dentro de su mercado si es que los potenciales clientes publicitan mas los productos de una
empresa por sobre los del resto dentro del mercado pertinente. Por lo tanto, resulta
imprescindible para el posicionamiento de una empresa delimitar de manera efectiva como
van a manipular a sus clientes para propagar aun mas la publicidad de la empresa. Sin
embargo, ello debe considerar el factor de mantener la ilusién expuesta previamente por la

primera aproximacion.

Habiendo expuesto las primeras connotaciones de la viralidad tanto en el Marketing de
Contenido en redes sociales como el posicionamiento, se procedera a delimitar sus

controversias contemporaneas con relacion a como el término de la viralidad se ha
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reinterpretado dentro del mundo del marketing a raiz de la nueva realidad comun que se vive

en el dia a dia.

La controversia radicard en la connotacion negativa a la cual incita la delimitacion
primigenia sobre la viralidad en el mundo del marketing. En ese sentido, el nuevo milenio
comenzd a renovar dicha impresion del término referido al punto de incluso querer proponer
un cambio de término. Esto debido a que el término de viralidad se origina en el virus
bioldgico, los cuales, por naturaleza, se aprovecha de los recursos que el parasitado provee
en contra de su voluntad. Asimismo, los virus enfatizan en la idea de que, una vez el
parasitado no pueda proveer mas recursos, sea desechado en busca de un nuevo huésped aln
atil, lo cual, aplicado al mundo del Marketing, termina deshumanizando al cliente potencial

y a los usuarios digitales (Welker, 2002, p. 3).

Estas nuevas aproximaciones quisieron enfatizar mas en cdmo el cerebro del usuario digital
codifica la informacion que recibe, las cuales se basaron en teorias de usos y gratificaciones
postuladas en los setenta (Jenkins, Kurskopf y Green, 1974). Asimismo, como la segrega
segun relevancia e interés de la persona expuesta al contenido publicitario de la empresa en
cuestion. De esta forma, se humaniza nuevamente al cliente y se le interpreta con dignidad
en lugar de instrumentalizarlo. ElI contenido publicitario no es compartido por mero
comportamiento robético que se puede predecir y manipular, sino porque los usuarios, en el
ejercicio comun de sus esferas de autonomia, desean compartir con sus conocidos en una
determinada plataforma contenido que sienten los representa en general o sobre un

respectivo punto de vista.

En base a lo explayado, se tiene que el Marketing de Contenido en redes sociales y el
posicionamiento también debieron reinterpretarse para ajustarse a los cambios conceptuales

gue se dieron en el mundo del Marketing en base a la delimitacién de la viralidad. Esto
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debido a que, si se enfatiza en la manipulacién explayada por las primeras aproximaciones
hacia la viralidad en el marketing, si bien se puede lograr un éxito viral en el sentido de
lograr que se comente publica y constantemente sobre la empresa determinada, los resultados

de dicha viralidad no beneficiardn el Marketing de contenido en redes sociales ni el

posicionamiento de la empresa, sino que, por el contrario, la perjudicara.

Las empresas, en base a la tradicion detras de la viralidad los ltimos 40 afios, necesitan
condicionar sus politicas de Marketing de Contenido en redes sociales y de posicionamiento
a pos evitar que se interpreten como comportamientos parasitarios que solo buscan
aprovecharse del cliente y manipularlo. Por el contrario, estas politicas deben garantizar que
el cliente se encuentre plenamente satisfecho respecto a sus necesidades e intereses, de tal
forma que su propia iniciativa lo induzca a compartir y recomendar los productos de la

empresa.

Visto de esta forma, se procederd a presentar a la empresa Optimania junto a breves
ejemplificaciones sobre coémo implementan las apreciaciones contemporaneas de la

viralidad en su contenido publicitario de sus redes sociales.

1.5.6. Optimania

La empresa materia de investigacion se dedica al préstamo de servicios oftalmolégicos, méas
ello no implica que aplique en sus précticas de negocio diarias los mismos métodos
tradicionales que impiden a estas empresas adaptarse a las nuevas exigencias que los clientes

contemporaneos exigen en base al nuevo mundo en el cual interacttan.

En ese sentido, se procedera a presentar un ejemplo sobre cOmo esta empresa busca romper
con los parametros tradicionales de las empresas oftalmélogas. Dicho ejemplo se llevé a

cabo en una de las redes sociales mas populares actualmente: Instagram.
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En es; sentido, una de las publicaciones mas populares de la empresa Optimania en la
referida plataforma explicitaba su ventaja competitiva sobre el resto del mercado. Ello
mediante explicitar el proceso que implica el procesamiento de lentes que se terminan
vendiendo por unidad en los establecimientos oftalmélogos. Es por esta razon que el referido
video fue publicitado como “lo que las empresas no quieren que sepas”, pues expone los
gastos que implicaba adquirir los productos que se terminan ofertando en establecimientos
tradicionales. Asimismo, educa al cliente sobre la verdadera cotizacion que debe realizar al

momento de buscar servicios oftalmolégicos, lo cual beneficia la asimetria informativa que

todo cliente tiene respecto a los vendedores en cualquier tipo de mercado.

Asi visto, dicha publicidad permite evidenciar el presupuesto fundamental en la fundacién
de Optimania: Romper con el esquema tradicional de los servicios de oftalmologia para

adaptar dicho servicio a tiempos contemporaneos.

1.5.7. Hipdtesis

Hipdtesis General
HO: No existe relacion directa entre el Marketing de Contenido en redes sociales y el
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

H1: Si existe relacion directa entre el Marketing de Contenido en redes sociales y el
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima metropolitana, segundo trimestre

del 2023.
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mmHipétesis Especificas
Hipdtesis Especifica 1
HO: No existe relacion directa entre el Contenido de Valor como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Mente del Consumidor como dimension de

la variable Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo

trimestre del 2023.

H1: Si existe relacion directa entre el Contenido de Valor como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Mente del Consumidor como dimension de
la variable Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo

trimestre del 2023.
Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion directa entre el Contenido de Valor como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Diferenciacion como dimension de la variable
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

H1: Si existe relacion directa entre el Contenido de Valor como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Mente del Consumidor como dimension de
la variable Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo

trimestre del 2023.
Hipdtesis Especifica 3

HO: No existe relacion directa entre el Contenido de VValor como dimensién de la variable

Marketing de Contenido en redes sociales y el VValor de Marca como dimension de la variable
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Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

H1: Si existe relacion directa entre el Contenido de Valor como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y el VValor de Marca como dimensidn de la variable
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

Hipotesis Especifica 4
HO: No existe relacion directa entre la Comunidad Digital como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Mente del Consumidor como dimensién de
la variable Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo

trimestre del 2023.

H1: Si existe relacién directa entre la Comunidad Digital como dimensién de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Mente del Consumidor como dimension de
la variable Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo

trimestre del 2023.

Hipotesis Especifica 5
HO: No existe relacion directa entre la Comunidad Digital como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y la Diferenciacion como dimension de la variable
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

H1: Si existe relacién directa entre la Comunidad Digital como dimensién de la variable

Marketing de Contenido en redes sociales y la Diferenciacién como dimension de la variable
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Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

Hipotesis Especifica 6
HO: No existe relacion directa entre la Comunidad Digital como dimension de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y el VValor de Marca como dimension de la variable
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima metropolitana, segundo trimestre

del 2023.

H1: Si existe relacién directa entre la Comunidad Digital como dimensién de la variable
Marketing de Contenido en redes sociales y el VValor de Marca como dimension de la variable
Posicionamiento de la empresa Optimania SAC en Lima Metropolitana, segundo trimestre

del 2023.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1. Método

El método cuantitativo ha sido el utilizado para el desenvolvimiento de la actual
investigacion. En esa secuencia de ideas, se recopilaron los datos pertinentes con el propdsito
de poder verificar tanto la hip6tesis general como las especificas planteadas mediante una
estrategia estadistica que funda sus fundamentos en la evaluacion numérica (Hernandez, et.
al. 2010). Teniendo ello en mente, se determind que la técnica preferible para el presente
trabajo seria la encuesta. Esto debido a que la referida técnica permite formular una
diversidad de interrogantes al grupo de interés materia de investigacion (Bernal, 2010). En
otras palabras, sera a partir de los resultados de esta encuesta que se probaré una correlacion
positiva entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento de la
empresa Optimania respecto a la generacion Z durante el segundo trimestre del afio 2023 en
Lima Metropolitana.

Respecto al alcance de la presente investigacion, esta serd catalogada como
correlacional. Esto debido a que se estudia el impacto del Marketing de Contenido en Redes
Sociales en el Posicionamiento de una empresa, es decir, se estudia la correlacion entre dos
variables identificadas, de tal forma que se busca, como resultado, cuanta relacion mantienen
entre si (Cabezas, et. al. 2018). Respecto al tipo de corte, este serd transversal en tanto el
espacio-tiempo de la investigacion realizada es Lima Metropolitana durante el segundo
trimestre del afio 2023. En otras palabras, es un estudio que se realiza respecto a fendbmenos

concretos de la realidad durante un lapso determinado (Carrasco, 2017).
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2.1.1. Variables
Variable independiente: Marketing de Contenido en Redes Sociales
Tabla 2.

Variable de Marketing de Contenido en Redes Sociales

Variable Dimensién

Contenido de Valor
Marketing de Contenido en Redes Sociales

Comunidad Digital

Nota. Elaboracion propia 2023

Variable dependiente: Posicionamiento
Tabla 3.

Variable de Posicionamiento

Variable Dimensién

Mente del Consumidor
Posicionamiento Diferenciacién

Valor de Marca

Nota. Elaboracion propia 2023
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2.1.2. Poblacién

Una de las bases para la presente investigacion es la crisis de problemas de vision
crecientes en el Per( debido a las nuevas culturas post Revolucién Digital. En ese sentido,
se tiene que cada nueva generacion sufre de mayores problemas de vision y cada vez a mayor
temprana edad. Al observar los resultados mediante el analisis de estudiantes del CEP Los
Angeles de San Martin durante junio-setiembre de 2018, nifios de incluso 6 o 7 afios ya
presentan problemas de vision deficiente debido al exceso de exposicion a dispositivos

digitales como la televisién o la computadora (Flores, 2020, p. 52).

Al respecto, si bien el trabajo se limita a Lima metropolitana, serd importante recalcar
que el creciente problema de vision en las vigentes generaciones resulta de intensidad
nacional. Ello se puede evidenciar en un estudio realizado en los estudiantes de la Institucion
Educativa Secundaria José Carlos Mariategui ubicado en San Juan Salinas, Azangaro,
durante el afio 2022. Esto debido a que se concluy6 en la existencia de una relacién
considerable entre la dependencia al teléfono y la agudeza visual que sufren las personas
jovenes (Soncco, 2022, p. 44). En otras palabras, si se tiene en cuenta que, en vista de las
culturas contemporaneas, la dependencia a dispositivos digitales incrementa, resulta inferirle
que realizar investigaciones alrededor de tutelar la vision en generaciones jovenes (por

ejemplo, la generacion Z) es de caracter fundamental.

En vista de ello, la poblacion esta establecida por un conjunto de personas que forma
parte del universo de estudio, que abarca una serie de caracteristicas semejantes (Otzen y
Manterola, 2017). Es asi como, en el actual estudio, siguiendo el ultimo censo nacional
desarrollado por la Instituto Nacional de Estadistica e Informatica durante el afio 2017, se
procedera a una muestra determinada en base a la poblacion de Lima metropolitana con

problemas de vision que pertenezca a la generacion Z.
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Con dicho propésito, el procedimiento para dicho resultado sera el siguiente:

) Se determina la poblacion de Lima metropolitana durante el afio 2017,

) Se aplica una tasa de crecimiento promedio hasta el afio 2023,

[11)  Se determina cuéntas personas de la resultante pertenecen a la generacion Z,

IV)  Se delimita el porcentaje estimado de cuantas personas sufren problemas de

vision.

Respecto a 1) y Il), el censo indica que Lima Metropolitana tiene una poblacion
contabilizada de 9 562 280 habitacion, asi como una tasa de crecimiento del 1.2% (INEI,
2017, p. 27). Si se toman los 6 afos siguientes al 2017 en base a la referida tasa, se tiene el
numero estimado de 10 271 752 habitantes. En esa secuencia de ideas, respecto a Ill), se
tiene que, respecto a los hombres, 14.2% forman parte de la Generacion Z, asi como el 14,7%
es el resultado para las mujeres. Para obtener dichos resultados, teniendo en cuenta que Lima
tendria una poblacion de 10 271 752 habitantes, que el 49.2% son hombres
(aproximadamente, 5 053 701) y el 50.8% mujeres (aproximadamente, 5 218 050) (INEI,
2017, p. 37), se tendria la siguiente cantidad de personas en Lima Metropolitana que forman
parte de la Generacion Z: aproximadamente, 740 963 respecto a los hombres y, respecto a

las mujeres, aproximadamente 767 053, lo cual genera un resultado de 1 508 016.

En esa secuencia, teniendo en cuenta que, siguiendo un estudio realizado por la
oftalmica Clinica de la Vision, existe una poblacién limefia del 46% con problemas oculares
(2019, p. 6). En consecuencia, la poblacion estimada de personas en Lima metropolitana
durante el afio 2023 con problemas de vision y que formen parte de la Generacion Z, que se

aplicara en el presente estudio, serd el siguiente: 693 687 personas.
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2.1.3. Muestra

Siguiendo esa linea, la muestra, definida por Naupas (2013) como el subconjunto o
parte de la poblacion que permite un porcentaje representativo del mismo. Para determinarlo,
se siguio la siguiente férmula en base al tipo de muestreo aleatorio simple:

n = 2z *
e2 + (Z2(p*q))
(N)

n = Tamafo de muestra

Z = Nivel de Confianza deseado

p = Proporcidn de la poblacion con la caracteristica deseada (€xito)

g = Proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)

e = Nivel de error dispuesto a cometer

p = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

N = Tamafio de la Poblacion

Datos:

N =693 687

Z=1.96 con un nivel de confianza del 95%

e=5%
p =50%
g =50%

n = cantidad de personas a encuestar

n = 1.962 (0.50*0.50)
0.05 + (1.962 (0.50*0.50))
(683 687)

Obteniendo como resultado: 384
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2.1.4. Instrumento de investigacion
Esta formula dio como resultado el valor de 384 personas, razon por la cual se
procedera a realizar la investigacion mediante la encuesta con dicho limite de encuestados

en cuenta. Asimismo, se utilizara la escala de Likert par la graduacion de las respuestas.

Por otro lado, el cuestionario consta de 26 items, los cuales son distribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 4.

Distribucion de items en los cuestionarios

Variables Dimensiones item
Contenido de Valor 1-7

Marketing en Redes Comunidad Digital 8-15
Mente del Consumidor 16-21

Posicionamiento Diferenciacion 22
Valor de Marca 23-26

Nota. elaboracion propia 2023

2.1.5. Procedimientos de recoleccion de datos

Para Salinas (2010) la exploracion o recopilacion de informacion es una de las partes
mas considerable de toda investigacion, ya que dicha informacion debe ser suficientes para
que al argumentarlo se pueda difundir un juicio real y veridico que, al mismo tiempo,
consientan sacar conclusiones veridicas. En ese sentido, la distribucion de preguntas, asi

como el contenido de las mismas, se ha llevado a cabo de manera original. Paraello, se buscé
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la an[;“r";bacién de diversos expertos en la materia para que la matriz de operaciones detras de
la encuesta sea legitima respecto a los propositos de la presente investigacion. Asimismo, la
encuesta fue distribuida de manera digital mediante los servicios ofrecidos por la plataforma
de Google.

Antes de delimitar los resultados llevados a cabo mediante la técnica de la encuesta, resultard
pertinente sefialar lo siguiente: la encuesta no debe ser considerado un método de
recopilacion de informacion perfecto. En ese sentido, la informacion obtenida se condiciona
siempre a diversos factores que impiden un resultado integramente fidedigno: seleccién

arbitraria de encuestados, determinacion de criterios, subjetividad del encuestado al

momento de responder, etc.

Debido a dichas probleméticas, se procedera a reflejar los resultados del Alfa de Cronbach
en ambas variables. De esta forma, se podra demostrar de que, a pesar de las deficiencias
inherentes a la técnica de la encuesta, se ha aplicado de manera fiable para los propdésitos de

la presente investigacion.

Tabla 5.

Coeficiente de Alpha de Cronbach

Intervalo al que pertenece Valoracion de los items
[0; 0,5 Inaceptable
[0.5; 0,6 Pobre
[0.6;0,7[ Débil
[0.7; 0,8 Aceptable
[0.8; 0,9] Bueno
[0.9; 1] Excelente
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Nota. Tomado de Chavez y Rodriguez (2018)
En ese sentido, el Alfa de Cronbach en relacion con el Marketing de Contenido en Redes

Sociales es el siguiente:

Tabla 6.

Estadistica de fiabilidad del cuestionario del Marketing de Contenido en Redes Sociales

Alfa de Cronbach N de elementos

0.764 15

Nota. Elaboracién propia mediante SPSS Version 27

Por otro lado, respecto al Posicionamiento, se tiene el siguiente resultado:
Tabla 7.

Estadistica de fiabilidad del cuestionario del Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.756 11

Nota. Elaboracion propia mediante SPSS Version 27

Como se puede observar, la primera variable tuvo como resultado 0.764, mientras
que la segunda variable obtuvo un resultado de 0.756. En consecuencia, se puede determinar,
en base a la clasificacion mostrada previamente, que tanto el cuestionario sobre la variable
Marketing de Contenido en Redes Sociales como el cuestionario de la variable
Posicionamiento son fiables en tanto el Coeficiente de Alfa de Cronbach sefiala que ambos
son aceptables.
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La validacion de este cuestionario se llevd a cabo por la calificacion y el criterio de

expertos profesionales, quienes sintetizaron que las interrogantes planteadas sean

correspondientes a las variables y sus dimensiones. Los expertos se muestran en la tabla 7:

Validez por juicio de expertos del cuestionario

Nombres y Apellidos Grado
Especialidad o Dictamen DNI
del experto academico
Maria del Pilar Castro
] Marketing Maestria Aplicable 41645860
Villacorta
José Jorge Mauricci
Marketing Maestria Aplicable 40816047

Zuloeta

Paul Christian Lopez ~ Administracion y )
Maestria Aplicable 41005406
Zanelli Marketing

Nota. Elaboracion propia 2023

Teniendo lo presente en mente, a continuacion, se describiran los resultados de la

encuesta llevada a cabo en la presente investigacion.
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CAPITULO IIl: RESULTADOS
3.1. Resultados
A continuacion, se presentaran los resultados a cada una de las preguntas realizadas en la
encuesta materia de técnica para la presente investigacion. Para ello, cada pregunta tendra
una tabla propia, asi como un grafico respecto a los porcentajes de cada pregunta que refleje

la tabla pertinente.

Pregunta 1
¢ Te parece Util el contenido publicado en los reels de INSTAGRAM?
Tabla 8.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

%
Muy poco 3 0.8
Poco 9 2.3
Neutral 49 12.7
Bastante 132 34.3
Completamente 192 49.9

Figura. 2.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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DEL NORTE

Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 60 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 84.2%.

Pregunta 2
¢ Te parecen atractivos los reels de nuestros productos publicados en INSTAGRAM?
Tabla 9.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 2 0.5
Poco 6 1.6
Neutral 40 10.4
Bastante 137 35.6
Completamente 200 51.9

Figura. 3.

Distribucién de frecuencias de la dimension Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 61 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 87.5%.
Pregunta 3

¢ Te generan confianza los testimonios de otros clientes compartidos en nuestra

plataforma de TIK TOK?
Tabla 10.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 4 1.0
Poco 12 3.1
Neutral 58 15.1
Bastante 116 30.1
Completamente 195 50.6

Figura. 4.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 62 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 80.7%.
Pregunta 4

¢ Te sientes interesado en revisar el contenido compartido en TIK TOK?
Tabla 11.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 5 1.3
Poco 8 2.1
Neutral 47 12.2
Bastante 122 31.7
Completamente 203 52.7

Figura. 5.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 63 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 84.4%.

Pregunta 5

¢Las publicaciones en nuestras redes sociales te ayudan a recordarnos como una

buena opcion de compra?

Tabla 12.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 1 0.3
Poco 5 1.3
Neutral 41 10.6
Bastante 166 43.1
Completamente 172 44.7

Figura. 6.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 64 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 87.8%.

Pregunta 6

¢ Te gusta enterarte de las novedades de Optimania por medio de nuestras historias

de INSTAGRAM?
Tabla 13.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 1 0.3
Poco 4 1.0
Neutral 33 8.6
Bastante 148 38.4
Completamente 199 51.7

Figura. 7.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 65 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 90.1%.

Pregunta 7
¢ Te interesa interactuar con nosotros mediante nuestras historias de INSTAGRAM?
Tabla 14.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor

N %
Muy poco 4 1.0
Poco 11 2.9
Neutral 65 16.9
Bastante 121 314
Completamente 184 47.8

Figura. 8.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Contenido de Valor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 66 de la

Contenido de Valor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 79.2%.
Pregunta 8

¢ Consideras relevante el contenido publicado en nuestro perfil de INSTAGRAM?
Tabla 15.

Distribucién de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 3 0.8
Poco 2 0.5
Neutral 41 10.6
Bastante 144 37.4
Completamente 195 50.6

Figura. 9.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 67 de la

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 88%.

Pregunta 9

¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones mediante la plataforma de

INSTAGRAM?
Tabla 16.

Distribucion de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 3 0.8
Poco 8 2.1
Neutral 74 19.2
Bastante 113 29.4
Completamente 187 48.6

Figura. 10.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 68 de la

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 78%.
Pregunta 10

¢ Consideras relevante el contenido publicado en nuestro perfil de Facebook?
Tabla 17.

Distribuciéon de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 11 2.9
Poco 27 7.0
Neutral 115 29.9
Bastante 158 41.0
Completamente 74 19.2

Figura. 11.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 69 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 60.2%.

Pregunta 11

¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones mediante la Plataforma de

Facebook?

Tabla 18.

Distribucion de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

Figura. 12.

N %
Muy poco 16 4.2
Poco 39 10.1
Neutral 119 30.9
Bastante 136 35.3
Completamente 75 19.5
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 70 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 54.8%.
Pregunta 12

¢Consideras relevante el contenido publicado en nuestro perfil de Youtube?
Tabla 19.

Distribucion de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 4 1.0
Poco 29 7.5
Neutral 70 18.2
Bastante 157 40.8
Completamente 125 325

Figura. 13.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 71 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 73.3%.
Pregunta 13

¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones mediante la plataforma de Youtube?
Tabla 20.

Distribucién de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 11 2.9
Poco 41 10.6
Neutral 96 24.9
Bastante 119 30.9
Completamente 118 30.6

Figura. 14.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 72 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 61.5%.
Pregunta 14

¢ Te parece (til el contenido publicado en la plataforma de TIK TOK?
Tabla 21.

Distribucién de frecuencias de la dimension Comunidad Digital

N %
Muy poco 1 0.3
Poco 6 1.6
Neutral 39 10.1
Bastante 138 35.8
Completamente 201 52.2

Figura. 15.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 73 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 88%.

Pregunta 15
¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones mediante la Plataforma de TIK
TOK?
Tabla 22.
Distribucidn de frecuencias de la dimension Comunidad Digital
N %
Muy poco 5 1.3
Poco 9 2.3
Neutral 54 14.0
Bastante 104 27.0
Completamente 213 53.3
Figura. 16.

Distribucién de frecuencias de la dimension Comunidad Digital
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 74 de la dimension

Comunidad Digital.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 80.3%.

Pregunta 16

¢Influye en tu decision de compra los contenidos publicados mediante nuestras
redes sociales?

Tabla 23.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

N %

Muy poco 5 1.3
Poco 4 1.0
Neutral 38 9.9
Bastante 130 33.8
Completamente 208 54.0

Figura. 17.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 75 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 87.8%.

Pregunta 17

¢ Te resulta atil la informacion brindada en nuestras redes sociales antes de tomar tu

decision de compra?
Tabla 24.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

N %

Muy poco 1 0.3
Poco 6 1.6
Neutral 33 8.6
Bastante 134 38.8
Completamente 211 54.8

Figura. 18.

Distribucién de frecuencias de la dimension Mente del Consumidor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 76 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 93.6%.

Pregunta 18

¢ Te interesa seguir recibiendo informacion relevante sobre las personas que usan

lentes mediante nuestras redes sociales?
Tabla 25.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

N %

Muy poco 1 0.3
Poco 3 0.8
Neutral 48 12.5
Bastante 137 35.6
Completamente 196 50.9

Figura. 19.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 77 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 86.5%.

Pregunta 19
¢Recomendaria nuestras redes sociales como via de informacion relevante a mas
personas?
Tabla 26.
Distribucién de frecuencias de la dimension Mente del Consumidor
N %
Muy poco 1 0.3
Poco 4 1.0
Neutral 26 6.8
Bastante 159 41.3
Completamente 195 50.6
Figura. 20.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

60

50.6%

50

41.3%

40

30

20

10

0.3% 1%

Pregunta 19

B Muypoco M Poco M Neutro M Bastante ™ Completamente

Pag.
77

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.



UPN “Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa
1 o Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”

DEL NORTE

Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 78 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 91.9%.
Pregunta 20

¢ Te parece relevante los contenidos publicitados en nuestras redes sociales?
Tabla 27.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

N %
Muy poco 2 05
Poco 2 0.5
Neutral 38 9.9
Bastante 135 35.1
Completamente 208 54.0

Figura. 21.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 79 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 89.1%.

Pregunta 21

¢El contenido de nuestras redes sociales te ayuda a recordar nuestro producto

cuando piensas en renovar tus lentes?
Tabla 28.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor

N %
Muy poco 2 0.5
Poco 1 0.3
Neutral 43 11.2
Bastante 150 39.0
Completamente 189 49.1

Figura. 22.

Distribucion de frecuencias de la dimensién Mente del Consumidor
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 80 de la dimension

Mente del Consumidor.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 88.1%.
Pregunta 22

¢ Te parece novedoso el servicio que publicita Optimania en sus redes sociales?
Tabla 29.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Diferenciacion

N %
Muy poco 2 0.5
Poco 5 1.3
Neutral 39 10.1
Bastante 145 37.7
Completamenrte 194 50.4

Figura. 23.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Diferenciacion
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 22 de la dimension

Diferenciacion.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se
alcanza un nivel del 88.1%.
Pregunta 23

¢ Te sientes satisfecho con el producto comprado en comparacion a la expectativa

generada por nuestras redes sociales?
Tabla 30.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca

N %
Muy poco/Sin compra 99 25.7
Poco 3 0.8
Neutral 37 9.6
Bastante 100 26.0
Completamente 146 37.9

Figura. 24.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 23 de la dimension Valor

de Marca.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 63.9%.

Al respecto, debe recalcarse lo siguiente: las personas encuestadas fueron instruidas en que,
si no han realizado una compra todavia, marquen por defecto la opcion “muy poco”, mientras
que la insatisfaccion para los que si compraron residiria en la opcién “Poco”, lo cual
explicaria por qué esta pregunta en particular tiene un porcentaje mayor en la opcion “Muy

poco”.

Pregunta 24
¢El producto recibido se asemeja a los ejemplares mostrados en nuestras redes
sociales?
Tabla 31.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca

N %
Muy poco/Sin compra 104 27.0
Poco 2 0.5
Neutral 34 8.8
Bastante 83 21.6
Completamente 162 42.1
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Figura. 25.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca
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Pregunta 24

B Muy poco/Sin compra ® Poco ™ Neutro M Bastante m Completamente

Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 24 de la dimension Valor

de Marca.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 63.7%.

Al respecto, debe recalcarse lo siguiente: las personas encuestadas fueron instruidas en que,
si no han realizado una compra todavia, marquen por defecto la opcion “muy poco”, mientras
que la insatisfaccion para los que si compraron residiria en la opcién “Poco”, lo cual
explicaria por qué esta pregunta en particular tiene un porcentaje mayor en la opcion “Muy

poco”.
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Pregunta 84

¢ Te gustan mas los contenidos de nuestras redes sociales por sobre el de la

competencia?
Tabla 32.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca

N %
Muy poco 4 1.0
Poco 6 1.6
Neutral 50 13.0
Bastante 127 33.0
Completamente 198 51.4

Figura. 26.

Distribucidn de frecuencias de la dimensién Valor de Marca
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Pregunta 25

B Muy poco H Poco Neutro M Bastante M Completamente
Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 25 de la dimension Valor
de Marca.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 84.4%.
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Pregunta 85

¢ Te sientes satisfecho con la variedad de tipos de monturas mostradas en nuestras
redes sociales?

Tabla 33.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca

N %

Muy poco 7 1.8
Poco 3 0.8
Neutral 35 9.1
Bastante 128 33.2
Completamente 212 55.1

Figura. 27.

Distribucién de frecuencias de la dimensién Valor de Marca
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Nota. Respuestas de los usuarios encuestados basado en la pregunta 26 de la dimension Valor

de Marca.

Se puede apreciar que, agregando las respuestas entre “Bastante” y “Completamente”, se

alcanza un nivel del 88.3%.
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3.2. Influencia en los resultados
3.2.1. Prueba de normalidad

Como contamos con mas de 50 observaciones, aplicaremos la prueba estadistica de
Kolgomorov-Smirnov para evaluar si los datos se ajustan a una funcion de distribucion

normal. Para ello, se plantean las siguientes hipotesis:

Hipotesis nula:
Ho = Los datos tienen una distribucion normal.
Se requiere un p-value > 0,05
Hipotesis alternativa:
H1 = Los datos no tienen una distribucion normal.
Se requiere un p-value < 0,05

En base a ello, se tienen los siguientes resultados del SPSS:

Tabla 34.

Prueba de Normalidad (Kolmogorov-Smirnov) para las preguntas del cuestionario

de las variables

Kolgomorov-Smirnov

Estadistico N Sig.
Marketing en Redes Sociales 0.324 384 <0.001
Posicionamiento 0.268 384 <0.001

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados SPSS version 27.

Como se puede observar, tanto la variable independiente como dependiente
evidencian un valor de p-VALUE menor a 0.05. En consecuencia, la distribucion de ambas
variables no sera considerada como normal, razén por la cual el desarrollo de la metodologia

debe llevarse a cabo mediante la l6gica de una prueba no paramétrica.
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A continuacion, para evaluar el nivel de correlacion, se aplicara el coeficiente RHO

de Spearman.

3.2.2. RHO de Spearman
Para la siguiente correlacion de resultados, se procedera a aplicar la siguiente

calificacion respecto al RHO de Spearman:

Tabla 35.

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Tomada de Herndndez, Fernandez y Baptista (2010).
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Prueba de Hipotesis General:

Hipdtesis nula:

HO: No existe correlacion entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el
Posicionamiento en la empresa Optimania. Para ello, el Rho de Spearman tendra que ser

igual a cero.
Hipotesis alternativa:

H1: Existe correlacion entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el
Posicionamiento en la empresa Optimania. Para ello, el Rho de Spearman tendra que ser

distinto de cero.

Tabla 36.

Correlacion del Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento

Marketing redes Posicionamiento

RHO de Spearman Marketing redes Coeficiente 1.000 0.706

de correlacion

Sig. . <.001

N 384 384

Posicionamiento Coeficiente 0.677 1.000

de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracidn propia en baso a los resultados SPSS Versién 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.706. Ello significa que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las variables, por
lo que rechazamos la hipotesis nula 'y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, el Marketing
de Contenido en Redes Sociales si tiene una correlacion en el Posicionamiento de la empresa

Optimania respecto a la generacién Z de Lima Metropolitana.

Pruebas de Hipotesis Especificas

Prueba de Hipotesis Especifica 1:

HO: No existe una correlacion entre el Contenido de Valor y la Mente del

Consumidor en la empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre el Contenido de Valor y la Mente del Consumidor

en la empresa Optimania

Tabla 37.
Correlacion del Contenido de Valor y la Mente del Consumidor

Contenido de Valor  Mente Consumidor

RHO de Spearman Contenido de Valor Coeficiente 1.000 0.646

de correlacion

Sig. . <.001

N 384 384
Mente del Coeficiente 0.646 1.000
Consumidor de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracién propia en baso a los resultados SPSS Versién 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.646. Ello significa que existe una correlacion positiva considerable entre las variables, por
lo que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo tanto, el Contenido
de Valor si tiene una correlacion en la Mente del Consumidor de la empresa Optimania

respecto a la generacion Z de Lima Metropolitana.

Prueba de Hipotesis Especifica 2:
HO: No existe una correlacion entre el Contenido de Valor y la Diferenciacion en la

empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre el Contenido de Valor y la Diferenciacion en la

empresa Optimania

Tabla 38.
Correlacion del Contenido de Valor y la Diferenciacion

Contenido de Valor  Diferenciacion

RHO de Spearman Contenido de Valor Coeficiente 1.000 0.677

de correlacion

Sig. . <.001
N 384 384
Diferenciacion Coeficiente 0.677 1.000

de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracién propia en baso a los resultados SPSS Versién 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y una Rho de Spearman =
0.646. Ello significa que existe una correlacion positiva considerable entre las variables, por
lo que rechazamos la hipotesis nula 'y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, el Contenido
de Valor si tiene una correlacion en la Diferenciacion de la empresa Optimania respecto a la

generacion Z de Lima Metropolitana.

Prueba de Hipdtesis Especifica 3:
HO: No existe una correlacion entre el Contenido de Valor y el Valor de Marca en la

empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre el Contenido de Valor y el Valor de Marca en la

empresa Optimania

Tabla 39.
Correlacion del Contenido de Valor y el Valor de Marca

Contenido de Valor  Valor de Marca

RHO de Spearman Contenido de Valor Coeficiente 1.000 0.500

de correlacion

Sig. . <.001
N 384 384
Valor de Marca Coeficiente 0.500 1.000

de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracién propia en baso a los resultados SPSS Version 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.500. Ello significa que existe una correlacion positiva media entre las variables, por lo que
rechazamos la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, el Contenido de
Valor si tiene una correlacion en el Valor de Marca de la empresa Optimania respecto a la

generacion Z de Lima Metropolitana.

Prueba de Hipotesis Especifica 4:

HO: No existe una correlacion entre el Comunidad Digital y la Mente del Consumidor

en la empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre la Comunidad Digital y la Mente del Consumidor

en la empresa Optimania

Tabla 40.
Correlacion de la Comunidad Digital y la Mente del Consumidor

Comunidad Digital  Mente Consumidor

RHO de Spearman Comunidad Digital Coeficiente 1.000 0.620

de correlacion

Sig. . <.001
N 384 384
Mente Coeficiente 0.620 1.000

del Consumidor de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracion propia en baso a los resultados SPSS Version 27.
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Interpretacion
En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.620. Ello significa que existe una correlacion positiva considerable entre las variables, por

lo que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, la

Comunidad Digital si tiene una correlacion en la Mente del Consumidor de la empresa

Optimania respecto a la generacién Z de Lima Metropolitana.

Prueba de Hipotesis Especifica 5:

HO: No existe una correlacion entre el Comunidad Digital y la Diferenciacion en la

empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre la Comunidad Digital y la Diferenciacién en la

empresa Optimania

Tabla 41.
Correlacion de la Comunidad Digital y la Diferenciacion

Comunidad Digital Diferenciacion

RHO de Spearman Comunidad Digital Coeficiente 1.000 0.602

de correlacion

Sig. . <.001
N 384 384
Diferenciacién Coeficiente 0.602 1.000

de correlacion

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracidn propia en baso a los resultados SPSS Versién 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.602. Ello significa que existe una correlacion positiva considerable entre las variables, por
lo que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto, la
Comunidad Digital si tiene una correlacion en la Diferenciacion de la empresa Optimania

respecto a la generacion Z de Lima Metropolitana.

Prueba de Hipotesis Especifica 6:

HO: No existe una correlacion entre el Comunidad Digital y el Valor de Marca en la

empresa Optimania

H1: Existe una correlacion entre la Comunidad Digital y el Valor de Marca en la

empresa Optimania
Tabla 42
Correlacion de la Comunidad Digital y el Valor de Marca

Comunidad Digital Valor de Marca

RHO de Spearman Comunidad Digital Coeficiente 1.000 0.490

de correlacion

Sig. . <.001

N 384 384
Valor Coeficiente 0.490 1.000
de Marca de correlacién

Sig. <.001

N 384 384

Nota. Elaboracion propia en baso a los resultados SPSS Version 27.
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Interpretacion

En la tabla previa, se puede notar una significancia <0.05 y un Rho de Spearman =
0.490. Ello significa que existe una correlacion positiva media entre las variables, por lo que
rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, la Comunidad
Digital si tiene una correlacion en el Valor de Marca de la empresa Optimania respecto a la

generacion Z de Lima Metropolitana.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusién
4.1.1. Discusién: Marketing de Contenido en Redes Sociales

En relacion con la hipétesis general, considerando que, los indicadores establecidos
anticipadamente, se evidencia una correlacion positiva muy fuerte (valor de Rho = 0.706 y
valor de p = 0,001). En consecuencia, se concluye que el Marketing de Contenido en Redes
Sociales si impacta en el Posicionamiento de la empresa Optimania de forma positiva. Eso
significa que los usuarios encuestados perciben que el marketing dentro de las redes sociales
es un pilar fundamental para que la empresa Optimania mejore su posicionamiento dentro
del mercado oftalmdlogo, lo cual armoniza con lo referido a los nuevos parametros del dia

a dia en nuestra especie después de la Revolucion Digital.

4.1.2. Discusion: Contenido de Valor

En relacion con la primera hipotesis especifica, en vista que, los indicadores
definidos anteriormente, se evidencia una correlacién positiva considerable. Ello en base a
los resultados detallados en los primeros tres objetivos especificos (en relacién con la Mente
del Consumidor, valor de Rho = 0.646 y valor de p = 0,001; en relacion a la Diferenciacion,
valor de Rho = 0.677 y valor de p = 0,001, y, en relacion al Valor de Marca, valor de Rho =

0.500 y valor de p = 0,001).

Por ello mismo, se concluye que si existe una correlacion positiva entre el Contenido
de Valor y el Posicionamiento de la empresa Optimania. Eso significa lo siguiente: mientras
maés se acomoden los contenidos en redes sociales de Optimania a satisfacer las principales
culturas contemporaneas (imagen, inmediatez y auto representatividad), mayor sera su
consumo 'y prestigio por parte de los usuarios en las plataformas pertinentes, lo cual mejorara

el posicionamiento de Optimania en el mercado.
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4.1.3. Discusion: Comunidad Digital

En relacion con la Comunidad Digital, se evidencia una correlacion positiva muy
fuerte. Ello en base a los resultados detallados en los ultimos tres objetivos especificos (en
relacion con la Mente del Consumidor, valor de Rho = 0.620 y valor de p = 0,001; en relacion
a la Diferenciacion, valor de Rho = 0.602 y valor de p = 0,001; y, en relacion al Valor de

Marca, valor de Rho = 0.490 y valor de p = 0,001).

Por lo tanto, se concluye que la Comunidad Digital si influye en el Posicionamiento
de la empresa Optimania. Eso significa que, asi como toma empresa en un mundo post
Revolucion Digital, Optimania necesitar realizar, de manera prioritaria, un mantenimiento
de sus redes sociales constantemente. Con mantenimiento se refiere a lo siguiente: atencién
a las tendencias para acomodarlas al contenido publicitario propio, edicién de contenido en

base a las culturas contemporaneas, etc.

4.2. Conclusiones

La presente investigacion concluye lo siguiente: si existe una influencia positiva
entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento de la empresa
Optimania. En funcion de dicha conclusion, se procedera a delimitar las conclusiones en
relacion con los objetivos planteados en el presente trabajo. Para ello, cada una presentara

un ejemplo con el mayor nimero de respuestas positivas.

4.2.1. Conclusiones: Marketing de Contenido en Redes Sociales

En la presente investigacion se determind que existe una correlacion entre el
Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento de la empresa Optimania.
Esto se podria evidenciar, por ejemplo, en el nimero considerable de personas que
respondieron “bastante” o “Completamente” sobre cuanto estarian dispuestos a recomendar

las redes sociales de Optimania a otras personas: 354 personas de 384. En ese sentido, se
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concluye lo siguiente: si bien no al extremo de instrumentalizar al cliente digital, el
marketing referido es un pilar fundamental para que un negocio crezca, ya que, entre otros,
permite que los mismos clientes, usuarios de diversas plataformas digitales, extiendan el
alcance de tu contenido publicitario al compartirlo por voluntad propia con sus circulos de

personas conocidas dentro de estas redes sociales.

Lo referido armoniza plenamente con uno de los antecedentes histéricos revisados
en el presente trabajo. Esto debido a que Lopez ya demostro que existe una relacion positiva
de los contenidos publicitarios a favor de marcas que interactian en comunidades virtuales,
lo cual se adapta al presente trabajo en el sentido de que ambos trabajos demuestran cuan
favorable es la explotacion comercial dentro de comunidades digitales; en el caso del

presente trabajo, dentro de redes sociales a favor de la marca Optimania.

Asimismo, la conclusion armoniza con los resultados obtenidos mediante el Rho de
Spearman, ya que la calificacion pertinente para el valor 0.706 es de correlacion positiva

considerable.

4.2.2. Conclusiones: Contenido de Valor

En la presente investigacion se determind que existe una correlacion entre el
Contenido de Valor y las dimensiones del Posicionamiento de la empresa Optimania (Mente
del Consumidor, Diferenciacion y Valor de Marca). Esto se podria evidenciar mediante las
calificaciones obtenidas mediante el Rho de Spearman, ya que, respecto a la Mente del
Consumidor, se tiene una correlacion positiva considerable (0.646); respecto a la
Diferenciacion, se tiene una correlacion positiva considerable (0.677); y, respecto al Valor

de Marca, se tiene una correlacion positiva media (0.500).
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En ese sentido, se concluye lo siguiente: el éxito del contenido publicitario gira en

torno al valor que el publico objetivo le otorga. Asi vito, acomodarse a las culturas
contemporaneas es fundamental para que dicho contenido tenga el éxito comercial que se
espera para un mejor posicionamiento en el mercado de la empresa en cuestion. Al respecto,

se tiene que el pablico objetivo de Optimania se encuentra intensamente satisfecho en dicho

ambito.

El referido éxito es también concluido por el antecedente nacional mencionado de
Jauregui. Esto debido a que un marketing digital efectivo deriva en que los clientes tengan
una sensacion distintiva de valor respecto a los productos ofrecidos, lo cual deriva en que
dicho contenido de valor refuerza tanto la fidelidad como interés de clientes. En otras
palabras, ambos trabajos evidencian que el contenido de valor es fundamental en la

percepcion del cliente para determinar el posicionamiento de una empresa.

4.2.3. Conclusiones: Comunidad Digital

En la presente investigacion se determiné que existe una correlacion entre la
Comunidad Digital y el Posicionamiento de la empresa Optimania. Esto se podria evidenciar
mediante las calificaciones obtenidas mediante el Rho de Spearman, ya que, respecto a la
Mente del Consumidor, se tiene una correlacion positiva considerable (0.620); respecto a la
Diferenciacion, se tiene una correlacion positiva considerable (0.602); y, respecto al Valor

de Marca, se tiene una correlacion positiva media (0.490).

Ello implicaria que, para buscar un mejor posicionamiento de una empresa en el
mundo contemporaneo, la atencion a las expectativas y necesidades de los usuarios digitales
en las redes sociales es fundamental. Todo proyecto de marketing a favor de una empresa
debe tener en cuenta lo referido, de tal forma que los usuarios disfruten el consumo del

contenido publicitario, lo cual, si bien no garantiza una venta por cada potencial cliente, si
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permite concretar una mejor impresion de cada usuario, lo cual garantiza incrementar el

posicionamiento de la empresa.

Lo referido se refuerza con el antecedente internacional estudiado de Millares. Ello
debido a que dicho trabajo concluyé que las mejores marcas del mercado pertinente toman
como prioridad el mantenimiento de sus comunidades digitales materia del publico objetivo
para sus productos y servicios. En ese sentido, el presente trabajo armoniza con el
mencionado en tanto ambos refuerzan la necesidad de que las empresas contemporaneas
satisfagan las expectativas y necesidades de sus comunidades digitales respectivas. Por otro
lado, el antecedente nacional de Minaya y Sandoval evidencia, junto a este trabajo, que la
fidelidad de estas comunidades digitales requiere de un idéneo marketing digital, lo cual
incluye las redes sociales. Caso contrario, la baja fidelidad implicard una reduccion en el

posicionamiento de la empresa.
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ANEXO N°1 Matriz de operacionalizacion
MATRIZ DE CONSISTENCIA Y DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Matriz de consistencia

Relacion entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento para la empresa Optimania SAC en la
poblacién de Lima Metropolitana, segundo trimestre del afio 2023

Metodologia

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables y dimensiones

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variable Independiente

Marketing de Contenido

Enfoque: Cuantitativo

Identificar qué en Redes Sociales

relacion existe entre
el Marketing de
Contenido en Redes
Sociales y el
Posicionamiento de la
empresa Optimania
SAC en Lima

HO: No existe relacion
directa entre el Marketing
de Contenido en Redes
Sociales y el
Posicionamiento de la
empresa Optimania SAC
en Lima metropolitana,

¢ Qué relacidn existe entre el
Marketing de Contenido en
Redes Sociales y el
Posicionamiento de la empresa
Optimania SAC en Lima
metropolitana, segundo

El marketing en las redes
sociales se refiere a todas
estas actividades que se
realizan para promocionar

Alcance: Explicativo

la marca a través de las redes | Nivel: Correlacional y

trimestre del 2023? metropolitana, sociales  (por  ejemplo Descripti
c - , escriptivo
segundo trimestre del Z%%%ndo trimestre  del | £ocapook, Twitter, P
2023. ' YouTube, Instagram, etc.).
Estas
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actividades estdn en la cima | Disefio: No experimental
de los internautas, ya que
promueven la marca hacia el

Ipubllgf) le_et'VO’ el grado y generacion Z de 18 a 28
a dinamica son MUYy | " 5500 esta poblacion

superiores a las técnicas e
. ; i T . seria finita 693 687
H1: Si existe relacion | tradicionales de marketing. 8505

directa entre el Marketing | | as estrategias de marketing
de Contenido en Redes| de las redes sociales van
Sociales 'y el desde la produccion de| wyestra: Probabilistica
Posicionamiento de la blogs o contenidos de aleatoriosimple384

empresa Optimania SAC | Tyjitter hasta el despliegue | 4
en Lima metropolitana, | de muchas Jovenes con problemas

Poblacién: Jovenes
pertenecientes a la

segundo  trimestre  del - de vision pertenec_lentes
2023. actividades que | a Lima Metropolitana
integran videos en diversas presentes en redes

redes sociales, YouTube, | sociales que interactien
Instagram, etc. (Caballero,| con el contenido de la

et. al., 2021, p. 116) empresa Optimania
SAC. Segundo trimestre
del afio 2023.
Dimensiones

-Contenido de valor
-Comunidad digital
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Técnica de recoleccion

Objetivos Hipotesis Variable de datos: Encuesta
Problemas Especificos Especificos Especificas Dependiente
HO: No existe relacion Posicionamiento Instrumento:

directa entre el contenido
de valor como dimensién
de la variable Marketing de
Contenido en  Redes
Sociales y el

“El  posicionamiento de
marca es el proceso
mediante el cual logras que
tu marca esté presente en la

Cuestionario

Determinar ué L . men tus clientes. M4 - o

P QU8 | b osicionamiento  de  la | MENte de tus clientes. Mas Tipo de medicion:
relacion existe entre el empresa Optimania SAC | dUé un lema o un logotipo )

;Qué relacion existe | contenido de valor | €MP P elegante, el posicionamiento Escala de Likert

entre el contenido de valor | como dimension de la | " Lima metropolitana,

como dimension de la variable | variable Marketing de E%gzuBndo trimestre  del busca diferenciar tu negocio
Marketing de Contenido en | Contenido en Redes ' del resto. L
Redes Sociales y la mente del | Sociales y el Gracias  a  un  buen Analisis de datos: SPSS
consumidor de la empresa | Posicionamiento de la H1: Si

Ontimania  SAC  en  Lima | embresa  Ootimania existe relacion | posicionamiento de marca,
P P P directa entre el contenido | un negocio o empresa

de marca es la estrategia que

m_etropohéar;a;ozy segundo | SAC I_en Lima | 4o valor como dimension | comienza 3 ganar
trimestre de ' metrogo ;t{:lna,t del de la variable Marketing de | reputacion, sobre todo al
Z%%%n O tIMESTre @€l | Contenido  en  Redes | compartir el tipo de valores

Sociales vy el | que lo identifican y atraen a
Posicionamiento  de la | un segmento del mercado.”

empresa Optimania SAC | (Ana Sordo, 2022, s/p).
en Lima metropolitana,

segundo trimestre del
2023.
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¢Qué relacion existe entre el
contenido de valor como
dimension de la variable
Marketing de Contenido en
Redes Sociales y el valor de
marca de la empresa Optimania
SAC en Lima metropolitana,
segundo trimestre del 2023?

Comprobar
relacion existe
entre la comunidad
online como
dimension de la
variable Marketing de
Contenido en Redes
Sociales y el
Posicionamiento de la
empresa  Optimania
SAC en Lima
metropolitana,
segundo trimestre del
2023.

qué

HO: No existe relacion
directa entre la comunidad
online como dimension de
la variable Marketing de
Contenido en  Redes
Sociales y el
Posicionamiento de la
empresa Optimania SAC
en Lima metropolitana,

segundo  trimestre  del
2023.
H1: Si existe relacion

directa entre la comunidad
online como dimensién de
la variable Marketing de
Contenido en  Redes
Sociales y el
Posicionamiento de la
empresa Optimania SAC
en Lima metropolitana,
segundo  trimestre
2023.

del

Dimensiones

-Mente del consumidor
-Valor de marca
-Diferenciacion

¢Qué relacion existe entre el
contenido de valor como
dimension de la variable
Marketing de Contenido en
Redes Sociales vy la

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.
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diferenciacion de la empresa
Optimania SAC en Lima
metropolitana, segundo
trimestre del 2023?

¢Qué relacion existe entre la
comunidad online  como
dimension de la variable
Marketing de Contenido en
Redes Sociales y el valor de
marca de la empresa Optimania
SAC en Lima metropolitana,
segundo trimestre 2023?

¢Qué relacion existe entre la
comunidad  online  como
dimension de la variable
Marketing de Contenido en
Redes Sociales y la
diferenciacion de la empresa
Optimania SAC en Lima
metropolitana, segundo
trimestre del 2023?

Fuente: Elaboracion propia con informacién adaptada de Hoyos (2019); Macha (2018); Pérez et al. (2017); Preciado & Ramirez (2017);

Sabido et al. (2013); Saldafia et al. (2021)
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ANEXO N°2 Matriz de operacionalizacion

Matriz de operacionalizacion de variables

Relacion entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y el Posicionamiento para la empresa Optimania SAC en la
poblacion de Lima Metropolitana, segundo trimestre del afio 2023

Definicion ,
Variables Dimensiones Indicadores Items Escala
conceptual
El marketing en -Reels 1,2 Likert
las redes sociales se
refiere a todas estas -Videos en Tik tok 3,4 Likert
actividades que se Contenido de valor
realizan para -Carruseles 5 Likert
promocionar
Independiente: -Historias 6,7 Likert

la marca a través
de las redes sociales

Marketing de Contenido en . -Instagram 8,9 Likert

(por ejemplo,
Redes Sociales Facebook, Twitter, _Facebook 1011 Likert
YouTube, Instagram, '
etc.). Estas Comunidad digital -Youtube 12,13 Likert
actividades
estan en la cima de los ) )
internautas, ya que -Tik Tok 14,15 Likert
promueven la marca
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hacia el publico
objetivo, el grado

y la dinamica
son muy superiores a las
técnicas  tradicionales
de  marketing. Las
estrategias de marketing
de

las redes
sociales van desde la
produccion de blogs o
contenidos de Twitter
hasta el despliegue de
muchas

actividades que
integran  videos en
diversas redes sociales,
YouTube, Instagram,
etc. (Caballero, et. al.,

2021, p. 116)
“F] -Decision de compra 16,17 Likert
Dependiente: posicionamiento de Mente del . i
. ) marca es el proceso _ -Fidelizacion 18,19 Likert
Posicionamiento : consumidor
mediante el cual logras _, ]
que tu marca esté -Recordacion de marca 20,21 Likert
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presente en la mente de
tus clientes. Mas que un
lema o un logotipo
elegante, el -Experiencia del cliente 23,24 Likert
posicionamiento de
marca es la estrategia

que busca diferenciar tu Ventai . - Lik
i -Ventaja competitiva ikert
negocio del resto. Valor de marca J P

Diferenciacién - Innovacion 22 Likert

Gracias a un
buen posicionamiento
de marca, un negocio o
empresa comienza a
ganar reputacion, sobre
todo al compartir el tipo
de valores que lo
identifican y atraen a un
segmento del mercado.”
(Ana Sordo, 2022, s/p).

-Valoracion del producto 26 Likert

Fuente: Elaboracion propia con informacion adaptada de Hoyos (2019); Macha (2018); Pérez et al. (2017); Preciado & Ramirez (2017);
Sabido et al. (2013); Saldafia et al. (2021)

Péag.

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C. 113



“Relacion entre el Marketing de Contenidos v el posicionamiento para la empresa

1r . Optimania SAC en la poblacidn de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 20237

Anexo N°3. Encuesta

“UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE” CARRERA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION Y MARKETING

INSTRUEMENTO: CUESTIONARIO

OPTIMANIA S.A.C.

La presente encuesta tiene por finalidad recoger informacion de clientes y prospectos que
interactlan con nuestras publicaciones en nuestras redes sociales, para conocer la relacion
que existe entre el marketing de contenidos en redes sociales y el posicionamiento. Por eso
le pedimos su sinceridad para responder las preguntas de la hoja presente, cabe mencionar

que su informacion se mantendra en anénimo.

Observe detenidamente cada item enumerado, cada uno tiene cinco posibilidades de
respuesta. Nada, Muy poco, Neutro, Bastante y Completamente. Marque la respuesta que

considere mejor.
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Variable dependiente 1: Marketing de Contenido en P—
. Nada Muy poco Neutro pleta-
Redes Sociales e mente
Dimensién 1: Contenido de valor
Indicador 1: Reels
¢ Te parece (til el contenido publicado en los reels
1
de INSTAGRAM? 3 4 5
¢ Te parecen atractivos los reels de nuestros
2
productos publicados en INSTAGRAM? 3 4 5
Indicador 2: Videos de Tik Tok
¢ Te generan confianza los testimonios de otros
3 clientes compartidos en nuestra plataforma de TIK TOK? 3 A c
¢ Te sientes interesado en revisar el contenido
4
compartido en TIK TOK? 3 4 5
Indicador 3: Carruseles
¢Las publicaciones en nuestras redes sociales te
5 ayudan a recordarnos como una Buena opcion de 3 4 .
compra?
Indicador 4: Historias
¢Te gusta enterarte de las novedades de
6 Optimania por medio de nuestras historias de 3 4 .
INSTAGRAM?
¢ Te interesa interactuar con nosotros mediante
7
nuestras historias de INSTAGRAM? 3 4 5
Dimensidn 2: Comunidad digital
Indicador 5: Instagram
¢ Consideras relevante el contenido publicado en
8
nuestro perfil de INSTAGRAM? 3 4 5
¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones
9
mediante la plataforma de INSTAGRAM? 3 4 5
Indicador 6: Facebook
Pag.

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.

115




“Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa

1 Eg:‘gszﬂ Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”
Variable dependiente 1: Marketing de Contenido en —
. Nada Muy poco Neutro pleta-
Redes Sociales te -
¢ Consideras relevante el contenido publicado en
10
nuestro perfil de Facebook? 3 4 5
¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones
11
mediante la Plataforma de Facebook? 3 4 5
Indicador 7: Youtube
¢ Consideras relevante el contenido publicado en
12
nuestro perfil de Youtube? 3 4 5
¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones
13
mediante la Plataforma de Youtube? 3 4 5
Indicador 8: Tik Tok
¢ Te parece util el contenido publicado en la
14
plataforma de TIK TOK? 3 4 5
¢ Te gusta interactuar en nuestras publicaciones
15
mediante la Plataforma de TIK TOK? 3 4 5
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. .. . Com-
Variable 2: Posicionamiento Muy Bastan-
Nada Neutro pleta-
poco te
mente
Dimensién 1: Mente del consumidor
Indicador 1: Decision de compra
¢Influye en tu decision de compra los contenidos publicados
16
mediante nuestras redes sociales? 1 2 3 4 5
¢ Te resulta util la informacion brindada en nuestras redes
17
sociales antes de tomar tu decisién de compra? 1 2 3 4 5
Indicador 2: Fidelizacion
¢ Te interesa seguir recibiendo informacion relevante sobre
18 las personas que usan lentes mediante nuestras redes sociales?
1 2 3 4 5
¢ Recomendaria nuestras redes sociales como via de
19
informacion relevante a mas personas? 1 2 3 4 5
Indicador 3: Recordacion de marca
¢ Te parece relevante los contenidos publicitados en
20
nuestras redes sociales? 1 2 3 4 5
¢ El contenido de nuestras redes sociales te ayuda a
21
recordad nuestro producto cuando piensas en renovar tus lentes? 1 2 3 4 5
Dimensién 2: Diferenciacion
Indicador 5: Innovacién
¢ Te parece novedoso el servicio que publicita Optimania en
22
sus redes sociales? 1 2 3 4 5
Dimensién 3: Valor de marca
Indicador 6: Experiencia del cliente
¢ Te sientes satisfecho con el producto comprado en
23 comparacién a la expectativa generada por nuestras redes
) 1 2 3 4 5
sociales?
¢El producto recibido se asemeja a los ejemplares
24
mostrados en nuestras redes sociales? 1 2 3 4 5
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. .. . Com-
Variable 2: Posicionamiento Muy Bastan-
Nada Neutro pleta-
poco te
mente
Indicador 7: Ventaja competitiva
¢ Te gustan mas los contenidos de nuestras redes sociales
25
por sobre el de la competencia? 1 2 3 4 5
Indicador 8: Valoracién del producto
¢ Te sientes satisfecho con la variedad de tipos de monturas
26
mostradas en nuestras redes sociales? 1 2 3 4 5
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Anexo N°4. Matriz para evaluacion de expertos del especialista 1

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
“Relacién entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales v
el Posicionamiento para la empresa Optimanda SAC en la
poblacion de primera v mediana edad de Lima Metropolitana,
primer bimestre del afio 20237

Titulo de investigacion:

Linea de investizacion:
Sublinea de investigacion:
Apellidos ¥y nombres del
experto:
Elinstrumento de medicién
pertenece a las variables:
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evalvar el contenido del
mstrumento marcando con una x. Asimismo, podra indicar sus observaciones ¥/o sugerencias,

con la finalidad de mejorar 1a coherencia de las preguntas sobre 3 variable en estudio.

Castro Villacorta Maria Del Pilar

Marketing de Contenido de Redes Sociales - Posicionamiento

Muy
. Buena -
. - Deficiente | Regular buena | Excelente
Indica Criterios 020% | 21-40% | oo | 61- | §1100%
80%
Esta  formulado com
Claridad lenguaje  apropiade v X
especifico.
L Esta expresado en
Objetividad conductas observables. X
Actualidad z—‘!_.dccpadﬂ al avanctrde la ¥
ciencia v 1a tecnologia.
L Comprende los aspectos en
SUBICIENca | \antidad v calidad. X
Intencionalidad Adecopado para valc_)rar ¥
aspectos de las estrategias.
Consistencia | 025300 en  aspectos X
tedricos-clentificos.
Coherencia Entre las variables, ¥
dimensiones e indicadores.
. La estratepgia responde al
Metodologia propdsito del diagndstico. X
El instrumento es
Pertenencia | funcional para el proposito X
de la investicacion.

Observaciones/Sugerencias:

e )

Firma del experto:

Péag.

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C. 119



UPN “Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa
1 w0 Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”

DEL NORTE

Anexo N°5. Informe de opinidn de expertos de instrumentos de medicion del especialista 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos ¥ nombres del validador: Castro Villacorta Maria Del Pilar

1.2, Grado Académico: Magister

1.3. Institucion donde labera: Universidad Privada del Norte

1.4 Especialidad del validador: Administracion / Marketing

1.5. Titulo de la investigacion: “Relacion entre &l Marketing de Contenido en Redes
Sociales v el Posicionamiento para la empresa Optimania SAC en 1a poblacién
de primera v mediana edad de Lima Metropolitana, primer bimestre del afio
20237,

1.6. Noembre del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento:

II. OPINION DE APLICABILIDAD
{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Observaciones:

Lugar v fecha: Lima, 30 de junio de 2023

Firma del Experto Informante:
DNLIN® 41645860
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Anexo N°6. Matriz para evaluacion de expertos del especialista 2

3 MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
“Relacion entre el Inbound Marketing v el Posicionamiento para
lz empresa Optimania SAC en la poblacion de primera v
mediana edad de Lima Mhetropolitana, segundo bimestre del afio
2023

Titulo de investizacion:

Linea de investigacion:
Sublinea de investigacion:
Apellidos y nombres del
experto:

El instrumento de medicion . . .

pertenece a las variables: Inbound Marketing - Posicionamiento
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene 1a facultad de evaluar el contenido del
mstrumento marcando con una x. Asimizmo, podrd indicar sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las prepuntas sobre la variable en estudio

LOPEZ ZANELLIPAUL CHEISTIAN

Buena Muy
. _— Deficiente | Regula b Excelent
Indica Criterios 200 | 1a0% | A | e | sriooes
6%
0%
Ezta  formulado con
Claridad lenguaje  apropiade ¥ X
especifico.

o Esta expresado en -
Objetividad conductzs ohaervables. X
Actualidad ;!Ld.E:U.IE.dD al avance de la e

ciencia v la tecnologia.
_ Comprende los aspectos en .
Suficiencia | ontidad v calidad. X
S Adecuado para  valorar -
Intencionalidad aspectos de las estratesias. X
Consistencia Ba_s,a_il:lo en  aspectos X
tedricos-clentificos.
. Entre  las variablez, .
Coherencia dimensiones e indicadores. X
.| La estrategia responde al -
Metodologia proposito del diagnostico. X
El instrumento ez
Pertenenciz | funcional para el propdsito X
de la investigacion.

Observaciones/Sugerencias:

Firma del experto:

Péag.

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C. 121



UPN “Relacion entre el Marketing de Contenidos y el posicionamiento para la empresa
1 w0 Optimania SAC en la poblacion de Lima Metropolitana, Segundo trimestre del afio 2023”

DEL NORTE

Anexo N°7. Informe de opinion de expertos de instrumentos de medicion del especialista 2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

L. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos v nombres del validador: LOPEZ ZANELLI PATUL CHRISTIAN
1.2. Grado Académico: MBA
1.3. Institucién donde labora: DOCENTE TP UPN - MACDON
1.4. Especialidad del validador: ADMINISTEACION Y MAREETING
1.5 Titule de la mwvestigacion: “Felacion entre el Inbound Marketing v el
Peosicionamiento para lz empresa Optimaniz SAC en la poblacion de primera v
mediana edad ds Lima Metropolitana, segundo bimestre del afio 20237
1.6. Nombre del instrumento: Cuestionario
1.7, Autor del iInstrumento:
II. OPINION DE APLICABILIDAD
(%) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorade antes de ser aplicado.

Obzervacioneas:
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Anexo N°8. Matriz para evaluacion de expertos del especialista 3

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de investigaciéon:

“Relacion entre el Marketing de Contenido en Redes Sociales y
el Posicionamiento para la empresa Optimania SAC en la
poblacién de primera y mediana edad de Lima Metropolitana,
primer bimestre del afio 2023

Linea de investigacion:

Tecnologias emergentes

Sublinea de investigacion:

Nuevas tecnologias y usos en comunicacion. Analisis de
experiencia de usuario. Fidelizacién del consumidor.

Apellidos y nombres del
experto:

José Jorge Mauricci Zuloeta

El instrumento de medicion
pertenece a las variables:

Marketing de Contenido de Redes Sociales - Posicionamiento

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar el contenido del
instrumento marcando con una x. Asimismo, podra indicar sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Buena Muy
Indi Criteri Deficiente | Regular 41 buena Excelente
tea riterios 020% | 21-40% .| 61- | 81-100%
60%
80%
Estd  formulado  con
Claridad lenguaje  apropiado y X
especifico.
s g Esta expresado en
Obotvadad conductas observables. X
Actualidad Adecpado al avance de la X
ciencia y la tecnologia.
o Comprende los aspectos en
Suficiencia | cantidad v calidad. X
Intencionalidad Adecuado  para valc_)rar X
aspectos de las estrategias.
Consistencia B:«%sgdo o oo X
tedricos-cientificos.
Coligroiivii Egtre ' las ' \farlables, X
dimensiones e indicadores.
Metodologia La e'stx_'ategla fespcznd.e al X
proposito del diagnostico.
El instrumento es
Pertenencia | funcional para el propoésito X
de la investigacion.

Observaciones/Sugerencias:
No tengo observaciones.

Firma del experto:
José Jorge Mauricci Zuloeta

Castro Chavez, J; Terrazas Mazzi, C.
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Anexo N°9. Informe de opinion de expertos de instrumentos de medicion del especialista 3

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del validador: Mauricci Zuloeta, José Jorge

1.2. Grado Académico: Maestro

1.3. Institucidn donde labora: Universidad Privada del Norte - UPN

1.4. Especialidad del validador: Administrador, Financista, Docencia de Educacion
Superior y Negocios Globales.

1.5. Titulo de la investigacion: “Relacion entre el Marketing de Contenido en Redes
Sociales y el Posicionamiento para la empresa Optimania SAC en la poblacion
de primera y mediana edad de Lima Metropolitana, primer bimestre del afio
2023”.

1.6. Nombre del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: |

II. OPINION DE APLICABILIDAD
(x_) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
Observaciones:

No se tienen observaciones.

Firma del Experto Informante: José Jorge Mauricel Zuloeta

DNI. N °: 40816047
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