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Resumen

Cuando la pandemia llegd la mayoria de negocios tuvieron que incursionar en el mundo
digital, es asi que, el estudio busca analizar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco
2023. De igual forma, la metodologia empleada fue un nivel correlacional de tipo aplicada
con un disefio no experimental, teniendo una muestra de 314 clientes; ademas, se tuvo
como instrumento al cuestionario y como técnica a la encuesta. Los resultados obtenidos
permiten conocer el conocimiento de las variables en estudio, es asi que, acorde a las
respuestas de los clientes encuestados la variable marketing digital es regular y el
posicionamiento de marca es adecuado del restaurante “Mr. Quicho” del distrito de
Amarilis. Asimismo, las conclusiones a las que se llego fueron que el marketing digital
se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de marca de la empresa “Mr.
Quicho”, representado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.529 y el

nivel de significancia de 0.00 siendo menor al 0.05.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, contenidos, omnicanal,

diferenciacion, identidad.
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Abstract

When the pandemic arrived, most businesses had to venture into the digital world, so the
study seeks to analyze the relationship of digital marketing and brand positioning of the
company "Mr Quicho" of the district of Amarilis, Huanuco 2023. Similarly, the
methodology used was a correlational level of applied type with a non-experimental
design, having a sample of 314 clients; In addition, the questionnaire was used as an
instrument and the survey as a technique. The results obtained allow to know the
knowledge of the variables under study, it is so, according to the answers of the surveyed
clients, the digital marketing variable is regular and the brand positioning is adequate of
the restaurant "Mr. Quicho" in the district of Amarilis. Also, the conclusions reached were
that digital marketing is significantly related with the brand positioning of the company
"Mr Quicho", represented by the correlation coefficient Spearman's Rho of 0.529 and the
significance level of 0.00 being less than 0.05.
Keywords: Digital marketing, brand positioning, content, omnichannel, differentiation,

identity.



Introduccion

La mejora en la eficacia del marketing es de suma importancia; no
obstante, esta mejora no siempre se correlaciona con un aumento en la eficiencia.
Puede darse el caso de que las empresas lo implementen, pero no lo hacen
adecuadamente. Esta falta de adecuacion es la razén por la cual las empresas no
consiguen posicionar la marca en el mercado, ni establecer una identidad propia,
ni logran presentar una diferenciacion con respecto a sus competidores, como
ofrecer un valor afiadido. Es precisamente por esta razoén que se pretende llevar
a cabo una investigacion para entender como se relaciona el marketing digital
con el posicionamiento de la marca de la empresa “Mr. Quicho” en el distrito de
Amarilis, Huanuco, en el afio 2023.

Se tiene como objetivo general analizar la relacion del marketing digital
y el posicionamiento de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de
Amarilis, Huanuco 2023.

Las justificaciones que se redactaron estan relacionadas a lo tedrico que
hace referencia al estudio como un material de referencia para posteriores
investigaciones con relacion a las variables de estudio; justificacion practica,
porque es necesario saber como es el uso del marketing digital y si esto llega a
tener una relacion favorable sobre el posicionamiento de marca del propio
establecimiento, permitiendo identificar las limitantes que serdn de gran ayuda
para el planteamiento de soluciones a favor de la empresa y metodologico porque
se usara el tipo aplicada con el fin de analizar la problemaética de la empresa “Mr.
Quicho”, con un disefio no experimental, un nivel correlacional, donde la
encuesta serd la técnica a emplear y el cuestionario como instrumento lo que
contribuira a plantear preguntas que estaran orientadas a los clientes de la

empresa en estudio.



xi

En el Capitulo I, se presentan los aspectos fundamentales del problema,
en el cual se ha abordado la problematica que se presenta en el establecimiento,
incluyendo la formulaciéon de los problemas, objetivos e hipoétesis, las
definiciones teoricas y la operacionalizacion de las variables.

En el Capitulo II, se desarrolla el marco tedrico, donde se describen los
antecedentes internacionales, nacionales y locales, las bases tedricas de la
variable “marketing digital” y el “posicionamiento de marca”, asi como las bases
conceptuales y epistemoldgicas de las variables, dimensiones e indicadores
formulados en el estudio.

En el Capitulo III, se plantea la metodologia a utilizar en el estudio, que
corresponde a una investigacion correlacional de tipo aplicada con un disefio no
experimental. La muestra estd compuesta por 314 clientes. El instrumento
principal es el cuestionario, y la técnica empleada es la encuesta.

En el Capitulo IV, se desarrollan los resultados obtenidos después de
aplicar el programa SPSS version 25. De los 314 clientes encuestados, el 53.5 %
respondio que el marketing digital es calificado como regular, mientras que el
marketing de contenidos recibi6 una calificacion de bueno por parte del 49.04 %
de los clientes. En un caso similar, el 57.32 % de los clientes encuestados
consideraron que el marketing omnicanal es regular, y el 38.22 % opino lo
mismo respecto al marketing participativo. Por otro lado, en cuanto al
posicionamiento de marca, el 48.93 % de los clientes lo califico como adecuado.
En cuanto a la identidad de marca de la empresa “Mr. Quicho”, el 55.1 % de los
clientes indicaron que es buena. De manera similar, los clientes evaluaron
positivamente la proposicion de valor, con un 50.32 %. Finalmente, en la
dimension de diferenciacion, el 50.32 % de los clientes encuestados

consideraron que es buena.



xii

En el Capitulo V, se centra en la discusion de los resultados obtenidos.

Al analizar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
de la empresa “Mr. Quicho” en el distrito de Amarilis, Huanuco en el afio 2023,
se evidencid estadisticamente una relacion significativa entre las variables, con
un valor de Rho de Spearman de 0.529 y un nivel de significancia inferior a 0.05.
Como punto final, se aborda las discusiones, conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos.
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CAPITULO1
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Fundamentacion del problema de investigacion

La tasa de penetracion del internet en el mundo ha llegado hasta la fecha al 69 %,
siendo el de Europa el 89.6 %, el de América del Norte el 93.4 % y el de América Latina
y el Caribe (ALC) el 81.8 %; en ese sentido, la cantidad de usuarios de internet en el
mundo ha llegado alrededor de 5 500 millones, cercano al 70 % de la poblacién mundial
(Internet World Stats, 2022a). Estos porcentajes son mucho mayores de hace cinco afios
en la que no habia tanto uso por las personas y las empresas, por tal motivo al estar en
una sociedad cada vez mas conectada es imprescindible formas modernas de competir en
el aspecto laboral como empresarial. Con respecto a este Ultimo, que, para llegar a las
personas se tiene que hacer uso de estrategias y herramientas digitales, es decir, del
marketing digital, de tal modo de conseguir posicionarse en las preferencias y mentes de

los consumidores como marca.

En concordancia, en el panorama internacional, el uso inadecuado y, en algunos
casos, erroneo del marketing digital, donde se presentan faltas de estrategias sin
considerar verdaderamente las preferencias, gustos y necesidades de los consumidores,
estd siendo notable en las empresas. Por consiguiente, el posicionamiento no esta siendo
efectivo para establecer la identidad de marca en la mente del consumidor ni para marcar
una diferenciacion. Por lo tanto, no se logra proponer un valor y, en consecuencia, no se
logra establecer un vinculo con la marca (Cassanello, 2021; Erazo, 2021; Mosquera,

2021).

En ese contexto, cabe mencionar que las personas estan mas conectadas que nunca
y son aln mas intensas en las redes sociales por lo que todas sus acciones y

comportamientos estan siendo trasladados a las comunidades digitales y al internet; es asi
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que, de acuerdo al Digital 2022, un informe de We Are Social y Hootsuite (2022),
actualmente existen 4.620 millones de usuarios en las redes sociales con un crecimiento
del 10 % interanual, lo cual representa el 58 % de la poblacion mundial. Por lo tanto,
queda claro sobre lo fundamental de las empresas de estar presente en los medios digitales
(Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok) asimismo para poder estar mas que
conectado y presente en la vida y en la mente de los consumidores en referencia a la
marca. De igual manera, en este mismo informe afirma que las organizaciones deben
digitalizarse, sin embargo, no todas estan preparadas y, si lo estdn no lo desarrollan

Optimamente.

Siguiendo, la penetracion del marketing digital en las Pymes ha estado en constante
avance, sobre todo durante la crisis de salud ocasionada por la Covid-19, sin embargo,
existen enormes problemas con respecto al uso de marketing digital en las empresas de
esta categoria, como lo son la comunicacion de unicamente de la funcionalidad de los
servicios o bienes mas no de la utilidad que podria tener para el cliente, marketing de
contenidos; de igual manera, sobre los pocos canales e independientes que se usan para
la venta e incluso para la comunicacion con el consumidor, marketing omnicanal; y la de
las escasas estrategias verdaderas de conexion y fidelizacion con los clientes, marketing
de participacion (Cassanello, 2021; Erazo, 2021). Por tanto, lo que empiricamente se
muestra es la gran limitacion que tienen las empresas y compaiiias al usar las herramientas
del marketing digital y no lo aprovechan al maximo sus funcionalidades, quedando a lo
mucho en las tareas administrativas como conversaciones unilaterales; en consecuencia,

el posicionamiento de la marca es poco visible al final del dia.

Ahora bien, pasando al entorno nacional, se encuentran situaciones parecidas a lo
mostrado. En el Peru, a pesar de estar en constantes mejoras y avances sobre el marketing

digital, su uso aun representa un nivel deficiente, porque muchos de las empresas bien no
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cuentan con el conocimiento en cuanto a la aplicabilidad correcta o uso o bien no cuentan
con el especialista para ello, generando poco impacto en los consumidores para posicionar
la marca, asi como también el de formar la identidad de la marca, y a su vez buscar la

proposicion de valor como la diferenciacion (Granados, 2020).

Esta misma realidad muestra el sector gastrondmico del pais, donde el marketing
digital tiende a usos limitados como solo al enfoque a la publicidad y en la que deja a un
lado al marketing propiamente (Zelada, 2017); este es una de las razones por el cual la
inversion en publicidad digital aumentd en un 6 % durante el 2020: la participacion de
publicidad en video lo hizo en 6 %y el Social Ads en 7 % (Interactive Advertising Bureau
Pert [TAB], 2021). Asimismo, una de las razones del por qué el posicionamiento es
ineficaz e ineficiente radica en el hecho de que solo se muestra la marca. En relacion, es
entendible las iniciativas para las empresas de invertir en publicidad dado el nivel de
penetracion que tiene el internet en la vida de los peruanos, porque, actualmente, en el
pais cerca de 30 millones de usuarios acceden a internet, es decir, el 87 % de la poblacion
(Internet World Stats, 2022b); y , con ello, el uso de las redes sociales mas comunes en

las personas, como Facebook, YouTube, Mercado Libre, entre otros (IAB Peru, 2022).

El marketing digital en los restaurantes del pais evidencian claramente sobre el gran
problema que tienen con respecto a su uso poco correcto; porque para empezar el
marketing de participacion solo es tomado en cuenta para las ventas mas no tienen para
formar una relacion mas cercana con los clientes por ende la fidelizaciéon no llega a
concretarse (N. Castillo, 2021); asimismo, el marketing omnicanal tiene poca relevancia
y entendimiento por las empresas ya que solo se limitan al uso de Facebook y en algunos
casos lo conectan con la red de mensajeria, WhatsApp, con los cuales casi no existe
comunicacion entre ambas partes empeorando asi la relacion con los consumidores

(Portugal y Sanchez, 2022); y, por ultimo, el marketing de contenidos, el cual las
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empresas presentan netamente las bondades o funcionalidades del bien o servicio dejando
a un lado el contenido de como esto ayudaria o no a las necesidades de los consumidores

(S. Castillo y Vivas, 2022).

Entrando a un panorama mas especifico, el entorno local, el marketing digital y el
posicionamiento de marca de igual manera presentan dificultades en cuanto al
entendimiento de uso y aplicabilidad. En Huanuco, las empresas evidencian sobre los
avances que tienen en la implementacion del marketing digital dado que se ha vuelto un
referente iconico en los diversos negocios y mas cuando el internet se ha extendido en
gran parte de la sociedad (Carranza, 2022). En la region desde el 2017 hasta el 2021 las
lineas con conexion a internet mévil crecieron en un 43.85 %, es decir, que para el afio
2021 los moviles con conexion de este tipo alcanzaron a 553 776 unidades (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2022). No obstante, el aumento de la
eficacia del marketing digital no es proporcional a la eficiencia del uso del mismo; porque
bien podrian implementarlos, pero no lo hacen adecuadamente, razén por la cual las
empresas no consiguen posicionar la marca en el mercado ni marcar una identidad de la
misma ni tampoco logran presentar una diferenciacion de las demas como proponer un

valor.

En ese contexto, el marketing digital en las empresas huanuquenas tienden a
centrarse parcialmente en la aplicacion o enfoques del marketing, como por ejemplo el
marketing omnicanal, el cual es aplicado por la mayoria por no decir todos y que solo las
redes sociales se consideran coOmo unicas formas de conectar con los clientes, en
consecuencia, se limitan a canales con fines de ventas y se olvidan de los canales de
comunicacion y relacion con los consumidores (Carranza, 2022). Asi mismo, en el
marketing de contenidos, las ventas priman en los objetivos de los negocios por lo que

sus acciones en cuanto a promocionar el producto solo estdn en priorizar las
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funcionalidades o bondades de este mas no mostrar las funciones utiles para el
consumidor (Espinoza, 2019; Laos, 2018). Del mismo modo, el marketing de
participacion se encuentra solamente en palabras y no en acciones que permitan fidelizar
por medios en las que estos sean parte del bien o servicio que adquieran. Por todo ello es
que en Huanuco el posicionamiento de marca esta considerado en un nivel bajo ya que

no logran penetrar la mente del consumidor (Espinoza, 2019).

A nivel institucional, la empresa Mr. Quicho, muestra el uso del marketing digital
como el uso de las redes sociales (Facebook e Instagram) y otras herramientas digitales
tales como el WhatsApp, asimismo el servicio de delivery, y entre otros, con los cuales
ha podido tener presencia como marca en los consumidores; sin embargo, el uso del
marketing digital tiene muchas limitantes como solo la publicidad del bien como del
servicio mas no lo que beneficiaria a los consumidores, ademés no muestra evidencias de

participacion de estos y como se ha podido notar la diversidad de canales es poca.

Asi mismo, la empresa, de acuerdo a la gerenta, tiene mayores ventas y, por ende,
beneficios cuando realizan publicaciones de los nuevos platos y promociones en las redes
sociales en comparacion cuando no lo realizan. Por esta razon la empresa reconoce la
importancia de tener presencia online. Bajo esta premisa, la gerenta también menciona
que cuando iniciaron sus servicios lo hicieron en base a medios digitales y con la ayuda
del delivery, dentro del marco de emergencia sanitaria, 2020. A pesar de que hubo
problemas para el desarrollo de la empresa, este no dejo de crecer y tener buenos
resultados, ademads resalta que en comparacion a esos tiempos con la actual el negocio
muestra resultados mucho mas beneficiosos debido a que ya no existe la restriccion de
movilizacion ciudadana, y por ello la clientela es aun mas fluida. Cabe sefialar que
actualmente el servicio de delivery en la empresa no es tanto como al inicio de sus

actividades, lo cual es un hecho que llama mucha la atencion.



18

También es necesario mencionar que la empresa Mr. Quicho, no tiene tantos
competidores propiamente dentro del distrito de Amarilis, ya que los restaurantes que se
asemejan por lo general combinan platos orientales con menus. Por ello es que estas no
suelen durar o consolidarse en el mercado, y a eso hay que agregar que los platos no son
de calidad. Justo esto diferencia a la empresa con las demads, ya que siempre prioriza la

calidad desde sus insumos de sus plantos hasta el servicio de atencion al cliente.

Entre las causas del mal uso del marketing digital se encuentran los siguientes: la
falta de conocimiento por parte de los gerentes o directivos, los cuales son muy comunes
en las empresas de Huanuco; la falta de recursos de la empresa, dado a lo limitado que
son, los empresarios implementan de un modo erroneo el marketing digital; al centrarse
solo en las ventas genera que se pierda la linea correcta de implementarlos; cuando se

sabe poco del publico objetivo genera poca efectividad en la aplicabilidad de ello.

Dado a los usos inadecuados del marketing digital como consecuencias pueden
darse las siguientes: el desperdicio tanto del tiempo como de recursos; también, la
reputacion de la marca podria deteriorarse y es lo peor que podria pasar ya que es el activo
mas importante para una empresa; asimismo, las ventas pueden ser bajas e incluso ser

nulas; el posicionamiento de marca pierde visibilidad e imagen.

Con todo lo anterior se fundamenta la investigacion en la que se pretende saber la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa “Mr. Quicho”

del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

1.2 Formulacion del problema de investigacion general y especifico

1.2.1 Problema general

(Como el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca de

la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023?
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1.2.2  Problemas especificos

(Cual es la relacion del marketing digital y la identidad de marca de la

empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023?

(De qué manera el marketing digital se relaciona con la proposicion de valor

de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023?

(Como el marketing digital se relaciona con la diferenciacion de la empresa
“Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023?
1.3 Formulacion de objetivos generales y especificos
1.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca de

la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

OELl: Establecer la relacion del marketing digital y la identidad de marca de

la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

OE2: Determinar la relacion del marketing digital y la proposicion de valor

de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

OE3: Identificar la relacion del marketing digital y la diferenciacion de la

empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

1.4 Justificacion

Resulta fundamental saber qué motivos cuenta el estudio para su desarrollo y/o
realizacion, esto implica si el investigador lo enfoca tedrica, metodolégica o

practicamente (Arias, 2012).
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Los investigadores suelen profundizar en la explicacion correcta de los beneficios

que otorgaria dicho estudio a los lectores, presentando asi los fundamentos necesarios
para llevar a cabo la investigacion. Ademas, se busca motivar tanto a la comunidad

académica como a los investigadores (Ramirez, 2017).

En tal sentido, las clases de justificaciones considerados para el estudio fueron:

Justificacion tedrica

La contribucion de los resultados de la investigacion fue de gran relevancia tedrica
para el portafolio existente del marketing digital y el posicionamiento de marca. Esto se
debe a la orientacion proporcionada después de encuestar a los clientes de la empresa
“Mr. Quicho”. Esto permite que la investigacion sea tomada como un material de

referencia para futuras investigaciones relacionadas con variables de mayor complejidad.

Justificacion practica

Parte del estudio consistid en analizar con mayor profundidad la situacion actual de
la empresa Mr. Quicho, en otras palabras, saber como es el uso del marketing digital y si
esto llega a tener una relacion favorable sobre el posicionamiento de marca del propio
establecimiento, a medida que se vaya generando la investigacion correspondiente se
pudo identificar las limitantes que fueron de gran ayuda para el planteamiento de

soluciones a favor de la empresa.

Los resultados que se obtuvieron permitieron dar una perspectiva mas clara del uso
del marketing digital y del posicionamiento de marca a nivel local, siendo un gran aporte

para investigaciones con similitudes a los temas en cuestion.
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Justificacion metodoldgica

El estudiar acerca del marketing digital y el posicionamiento de marca de la
empresa Mr. Quicho del distrito de Amarilis, Hudnuco, permiti6 evaluar el tipo, disefo,
nivel, técnica e instrumento que se aplicd dentro del estudio. Como tal se us6 el tipo
aplicada con el fin de analizar la problematica de la empresa Mr. Quicho, con un disefio
no experimental, un nivel correlacional, donde la encuesta fue la técnica a emplear y el
cuestionario como instrumento lo cual contribuy6 a plantear preguntas que estuvieron

orientadas a los clientes de la empresa en cuestion.

Importancia

Al mencionar sobre el marketing digital es necesario profundizar que al nivel del
pais existen mejoras respecto a su uso, sin embargo, siguen apareciendo deficiencias,
como: el poco conocimiento de la aplicabilidad y que no cuentan con un especialista para
ello; lo mencionado genera poco impacto para lograr un posicionamiento de marca, no
hay identidad de marca, la proposicion de valor es desorientada y no existe diferenciacion
frente a la competencia. Caso similar, en la region de Huanuco se ha podido manifestar
que la conexidn a internet mévil ha ido en aumento, no obstante, el aumento de la eficacia
del marketing digital no resulta ser proporcional a la eficiencia de su uso, lo que llega a
suceder es que las empresas huanuquenas se centran en un marketing omnicanal que solo
se enfoca en limitar los canales con fines de venta olvidandose de los canales de
comunicacion; mientras que el marketing de contenidos solo llega a priorizar las
bondades de la marca dejando de lado las funciones utiles para el consumidor; Yy,
finalmente, el marketing de participacion se encuentra solo en palabras y no en acciones

que permita la fidelizacion.
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Con lo mencionado anteriormente se buscd darle la relevancia necesaria para
investigar mas a fondo acerca del marketing digital y el posicionamiento de marca de la
empresa Mr. Quicho del distrito de Amarilis, Huanuco. Sabemos que la empresa muestra
el uso de redes sociales, de WhatsApp y el servicio de delivery. Lo descrito contribuye al
reconocimiento de la marca, pero aun hay limitantes que se deben analizar para
identificarlas y saber la razon del uso ineficiente del marketing digital como de la pérdida
de visibilidad del posicionamiento de marca, permitiendo asi brindar soluciones mas

pertinentes para la mejoria de la empresa.

1.5 Limitaciones

El estudio por su complejidad consideré como limitacion:

v" Reservada informacion por parte de la empresa “Mr. Quicho”, debido a que
manejan con mucha confidencialidad los registros de sus ventas y los datos de
sus clientes potenciales.

v' Restricciones de informacion acerca de las variables en estudio, debido a la
informacion reservada de libros, articulos y revistas por parte de autores

reconocidos en ambos temas.

1.6 Formulacion de hipotesis generales y especificas

1.6.1 Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento

de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

1.6.2 Hipotesis especificas

Hei: El marketing digital se relaciona significativamente con la identidad de

marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.
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Hez: El marketing digital se relaciona significativamente con la proposicion

de valor de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.

Hes: El marketing digital se relaciona significativamente con la diferenciacion

de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.

1.7 Variables

» Variable 1: Marketing digital.

> Variable 2: Posicionamiento de marca.

1.8 Definicion tedrica y operacionalizacion de variables
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DEFINICION

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM
Contenido dtil
Marketing de - —
El uso de canales digitales o sociales El marketing digital implica | contenic?os Contenido original 1-3
ara promocionar una marca o llegar a marketing digital implica la Contenido interactivo
Ipos consumidores. Este tipo  de | Creacion de valor por medio del - :
marketing s puéde ejecufar ony | Marketing de contenidos en la Marketing Contenido offline 6
V1: Internet, redes sociales, motores de qﬂg re%l:ilstrjzel glso ﬁ;ig;ﬁs omnicanal Contenido online )
Marketing blsqueda, dispositivos méviles y | 94 | - Ig 0 g o
igital otros canales. Requiere nuevas formas omnicanal 'y asi logre la Soluciones de problemas por
Digita de comercializaralos consumidores interactividad de la empresa Facebook
Y| con el consumidor ; i
comprender el impacto de su | ‘T iood o e Marketing de Soluciones de problemas por 2.9
comportamiento (AMA, 2022, parr. 1, SIQUIEne g participacion WhatsApp
! . participacion deseado. ;
traduccion propia). Soluciones de problemas por la
atencion de llamadas telefonicas
Identidad de promociones y precios 10-12
o |dentidad de marca "y jentificacion del logo
“El posicionamiento de una marca es Posicionamiento de marca es i i
| P o ey oS | en esencia la identidad de Identidad de la ca}lldad_c,omo marca
v piosggiﬁiéne dZ I\Z:c:ra quﬁ gebg marca en la mente del Beneficios de satisfaccion
Posiciona-miento anclarse en la mente de los gonsur:r:g?arren Iﬁnqaue C(\)/g!f&:/: Proposicién de Beneficios de confiabilidad 13-15
consumidores, el beneficio clave gene di JI valor Beneficios de di icion de tod
de marca expresado por una palabra y la ventaja COI’T'IpEI_IIt_I\,/a mediante ) a enericios _e Isposicion de todos
diferencial respecto a las marcas | ProPosicion de valor y asi se los platos orientales
; N fortalezca la diferenciacién del L,
competidoras” (Mir, 2015, p. 24). bien o servicio. Instalacion en buen estado
Diferenciacion | |nstalacion confortable 16-18

Servicio personalizado
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes

Para la investigacion se ha considerado los siguientes estudios:

2.1.1 Internacional

Mosquera (2021), en su trabajo de maestria titulada “Camparna de marketing
digital orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet”, «Universidad de
Guayaquil, Ecuador. Tuvo como objetivo desarrollar una campana de marketing
digital para posicionar la marca Ambar Sweet. La metodologia aplicada consistio en
una investigacion de enfoque mixto, de un nivel exploratorio — descriptivo, ademas
fue una investigacion de disefio no experimental; en cuanto a la muestra, fue de 384
habitantes de Guayaquil. Por otro lado, la obtencion de la informacion se apoy6 de
la técnica de la encuesta y entrevista, cuyo instrumento fue el cuestionario de
preguntas. Por lltimo, concluy6 que: para un efectivo posicionamiento la empresa se
debe basar en una estrategia de marketing digital mas por las promociones de ventas,
relaciones publicas y la publicidad, como consecuencia, se obtiene una relacion mas

fuerte con el cliente, fidelizacion, y a su vez, ello atrae clientes potencialesy.

Mayano (2018), en su trabajo de maestria titulada “Estrategia de marketing
digital para posicionar la marca Soy Soya de la microempresa de galletas de soya
de la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo”, «Escuela Superior Politécnica
de Chimborazo, Ecuador. Tuvo como objetivo establecer estrategias de marketing
digital para posicionar la marca Soy Soya de la empresa en mencion. La metodologia
aplicada fue de un enfoque cualitativo y cuantitativo, con un nivel de investigacion
analitico-descriptivo-correlacional, basando un disefio no experimental, en la que

381 ciudadanos formaron parte de la investigacion como muestra. Con respecto a la
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obtencion de la informacion se basé en la encuesta y la entrevista, cuyo instrumento
fue el cuestionario. Al final concluy6 que: la empresa de galletas que a pesar de que
cuente con redes sociales no contiene contenidos creativos, por lo que la interaccion
con la comunidad y con el publico se encuentran en niveles bajos, es asi que tiene
poca presencia en el espacio online; por tanto, en base a ello, se establecid estrategias
de marketing digital que posicione mejor a la marca en la mente de los consumidores.
Lo anterior se fundamenta que, dado al bajo nivel de aplicacion de estrategias de
marketing digital y del posicionamiento de marca, es necesario implementar
estrategias de marketing digital considerando en posicionar la marca, en vista de que
X2t=16.92, lo cual se interpreta que se debe aceptar la hipdtesis alternativa: con una

adecuada estrategia de marketing si se posicionara la marca Soy Soyay.

Montenegro (2018), en su trabajo de maestria titulada “Estrategias de
marketing digital para posicionar a la cafeteria La Fuente”, «Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. Tuvo como objetivo implementar estrategias de marketing
digital para posicionar la cafeteria La Fuente. La metodologia aplicada fue de un
enfoque mixto, con un nivel descriptivo-correlacional, basada en un disefio no
experimental, con las cuales se aplicaron en 384 habitantes del canton de Ambato.
En cuanto a la obtencion de la informacion se aplicaron las técnicas de las fichas de
observacion, entrevista y la encuesta, cuyo instrumento fue el cuestionario. Como
punto final, concluy6 que: en base al analisis de FODA para determinar las estrategias
de marketing se lleg6 a que la estrategia de las redes sociales era la mas adecuada
para posicionar la cafeteria, tales como en Facebook, WhatsApp e Instagram, con las
cuales dado al publico que era mas amplio se pudo dar promociones de ventas,

ademas de poder llegar al mercado objetivoy.
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2.1.2 Nacional

Castillo (2021), en su investigacion de grado titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca del restaurante Coco Torete, Trujillo, 2021,
«Universidad César Vallejo, Pert. Tuvo como objetivo establecer si el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de marca del restaurante. La metodologia
consistié en un enfoque cuantitativo, de un alcance descriptivo correlacional, basado
en un disefio no experimental de tipo aplicada. A su vez, la muestra fue de 146
clientes. En cuanto a la obtenciéon de la informacion aplicé la encuesta cuyo
instrumento fue el cuestionario de Escala Likert. Como punto final concluy6 que, la
relacion tanto del marketing digital y posicionamiento de marca si existe en la que
este fue un nivel positivo muy fuerte, lo cual se fundamenta en un coeficiente de
correlacion del 0.846. En esa linea, si la empresa contintia haciendo un uso adecuado
de las estrategias de marketing digital y de las herramientas digitales se podra

mantener la marca en las preferencias y en la mente del consumidor».

Gonzélez y Vivas (2022), en su investigacion de grado titulada “Estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de marca del restaurante La Bocca, en
la ciudad de Piura 2022”, «Universidad César Vallejo, Perti. Tuvo como objetivo
establecer cudles estrategias de marketing digital ayudan a posicionar la marca. La
metodologia consistié en un enfoque mixto, basado en un disefio no experimental
transversal, de alcance descriptivo y de tipo aplicada. En ese marco, trabajaron con
una muestra de 361 clientes. En cuanto a la obtencion de la informacion aplicaron las
técnicas de analisis documental, de la entrevista y de la encuesta cuyos instrumentos
fueron ficha de datos, guia de entrevista y el cuestionario. Finalmente, concluyeron
que: la red social mas influyente y que da mayor notoriedad a la empresa es el
Facebook dado al servicio que ofrece; asimismo, los contenidos del marketing digital

no se manejan de un modo pertinente, razon por la cual la concurrencia es muy baja.
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En relacion, el posicionamiento de marca en la empresa no es buena, por lo que se

da viabilidad de la propuesta de estrategias marketing».

Bolafos (2018), en su investigacion de grado titulada “Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la marca del restaurante campestre Lechon
Dorado en la ciudad de Huaral, 2017, «Universidad Alas Peruanas. Tuvo como
objetivo establecer si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la
marca del restaurante. La metodologia consistié en un enfoque cuantitativo, de un
alcance exploratorio descriptivo correlacional, basado en un disefio no experimental,
de tipo aplicada. Asimismo, trabajé con una muestra de 187 clientes del restaurante.
En cuanto a la obtencidon de la informacion aplico las técnicas de la observacion,
entrevista y encuesta cuyo instrumento fue el cuestionario de escalograma de Likert.
Por ultimo, concluy6 que: se produce una relacion entre ambas variables (marketing
digital y posicionamiento de marca) dado a la contrastacion estadistica: coeficiente

de correlacion de Tau b de Kendall, 0.542».

2.1.3 Local

Carranza (2022), en su investigacion de grado titulada “Marketing digital y el
posicionamiento de marca del restobar Bunyar, Huanuco - 2021”, «Universidad de
Huénuco. Tuvo como objetivo sefialar la existencia de relacion entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en la entidad. La metodologia consistid en un
enfoque cuantitativo, basado en un disefio no experimental, de alcance descriptivo —
correlacional. Con respecto a la muestra, trabajoé con 50 clientes del restobar. En
cuanto a la obtencion de la informacién aplicd la técnica de la encuesta cuyo
instrumento fue el cuestionario. Al final concluyo6 que: encontro la relacion de ambas
variables, el marketing digital y el posicionamiento de la marca Bunyar, lo cual se

apoya con la prueba estadistica de correlacion de Pearson, 0.697».
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Ponte (2021), en su investigacion de grado titulada “El marketing mix y
posicionamiento de marca en la empresa comercial Rivera Distribuidores S. R. L.
Hudnuco, 20207, «Universidad de Huanuco. Tuvo como objetivo establecer la
relacion del marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa. La
metodologia aplicada fue de un enfoque cuantitativo, basado en un disefio no
experimental, y de alcance descriptivo — correlacional. Con respecto a la muestra,
trabajo con 100 clientes, en las que aplico la encuesta y cuyo instrumento fue el
cuestionario. Como punto final, concluyé que: evidencia la existencia de una relacion
entre las variables, el marketing mix y posicionamiento de marca, dado al respaldo

de la estadistica, de un coeficiente de correlacion de Pearson, 0.665%.

Laos (2018), en su investigacion de grado titulada “Marketing relacional para
el posicionamiento de la marca Casa Portales de la ciudad de Hudnuco 2018,
«Universidad de Huanuco. Tuvo como objetivo establecer la influencia del marketing
relacional en el posicionamiento de marca. La metodologia aplicada consistié en un
enfoque mixto, basado en el disefio no experimental, de un alcance descriptivo —
correlacional, y de tipo aplicada. En relacion la muestra, trabajo con 308 clientes, en
las que aplico las técnicas de la encuesta y entrevista y cuyos instrumentos fueron la
guia de entrevista y el cuestionario. Por ultimo, concluy6 que: la influencia del
marketing relacional en el posicionamiento de marca de un modo significativo en la
empresa, el cual fue respalda por el coeficiente de correlacion de Pearson de un

0.483».
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marketing digital
2.2.1.1 Definicion.

En base a lo que menciona Thompson (2013):

Es un tipo de marketing cuya funcién es mantener conectada a la
empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y clientes,
mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad
de comunicarse fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar

actividades de venta. (p. 20)

Thompson, de un modo u otro, sefiala que el marketing digital le sirve
como estrategia a la organizacidon para estar presente en el ambito digital y asi
poder continuar las actividades con los clientes, es decir, continuar brindando el

servicio.

Al margen de ello, American Marketing Association (AMA),
Asociacion Americana de Marketing en espaiiol, aprueba y modifica, cada tres
afos, la definicion de marketing propiamente como “Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large” (AMA, 2021, parr. 2, aprovado el 2017). Este punto
basicamente se centra en hacer mencion las estrategias en la interaccion
mediante procesos de la empresa con un producto y con un valor enfocado hacia

el cliente.



31
Ahora, dentro de lo online, AMA (2022) define el marketing digital
como:
The use of digital or social channels to promote a brand or reach
consumers. This kind of marketing can be executed on the internet,
social media, search engines, mobile devices and other channels. It
requires new ways of marketing to consumers and understanding the

impact of their behavior. (parr. 1)

AMA tiene una perspectiva un poco mas amplia sobre el marketing
digital, en la que menciona que no solo es para llegar a los consumidores, sino
también para promover la marca de una empresa a través de los medios digitales,
como las redes sociales. Y no queda solo en ello, también va por un enfoque mas
preciso, el uso de los dispositivos moviles, el uso de varios canales de

transmision (omnicanalidad), y el uso del internet.

En concordancia, no podria la definicion del marketing digital ser como
tal sin considerar al padre del marketing moderno, Philip Kotler. El, muy a su
estilo y de un modo mads preciso argumenta que, “el marketing en el contenido
digital no es mucho mas que migrar clientes a canales digitales o gastar mas en
medios digitales” (Kotler et al., 2021, p. 24). En sus palabras cortas sefala que,
principalmente, el marketing digital es el uso digital en los clientes, como es el

caso de los canales digitales.

2.2.1.2 Evolucion del marketing digital.

El marketing digital ha experimentado cambios a lo largo de los afios,

divididos en cuatro periodos con diferentes tecnologias y finalidades:
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Web 1.0

Esta etapa comenzd desde 1990 hasta 2000, en la cual la web era
completamente pasiva, unilateral y estatica. Era pasiva porque los usuarios solo
consumian lo que los webmasters disefiaban y entregaban como contenido. Era
unilateral porque solo el desarrollador o el webmaster podia crear y entregar
contenido en una pagina, mientras que el usuario solo podia consumir lo que se
presentaba en la pagina web (Rivelli, 2018). Ademas, era estatica, ya que en ese
contexto no existian comunidades reales y las interacciones eran minimas

(Kingsnorth, 2016).

Durante finales del siglo pasado, el término “marketing digital”
apareci6 por primera vez en los afios noventa, aunque esto ocurrié en un mundo
y contexto muy diferentes. Asi con la web 1.0, se dieron los primeros pasos al
mundo digital ya que, en aquellos afios, 1993, se hizo la primera publicidad en
banner, y a su vez comenz6 con la primera web crawler (rastreador web). Con
esto nace y comienza el uso del Search Engine Optimization (SEO, Optimizacioén
del motor de blisqueda, como es conocido actualmente). A pesar de la poca
profundidad de la historia, es un claro desarrollo de la web, porque a esto
debemos considerar que fue un desarrollo de cuatro afios antes del lanzamiento
de Google y mas de 10 afios antes de YouTube, y por si no fuera poco el de las
redes sociales que alin no tenian ni siquiera un espacio de mencion (Kingsnorth,

2016).

En ese sentido, la web 1.0, més alla de un enfoque de un solo sentido y
pasivo, es decir, de colocaciones de publicidad como anuncios, catalogos

digitales e informaciones del servicio o producto, requeria de un alto costo y a
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la par era de mucha complejidad, dado que necesitaba un trabajo duro en la que

el tiempo y lo que tenia que invertirse era fuerte en riesgo (Rivelli, 2018).

Sin embargo, ya en 1999, la era del internet moderno dio inicio con los
impulsos del Blogger y el Blackberry. Este periodo vio la creacion del correo
electronico y la aparicion de MySpace, que marcéd el comienzo de las redes
sociales tal como las conocemos hoy. Ademas, se introdujo Adwords en Google,
que se convirtio en su primera plataforma generadora de grandes ingresos debido
a la facilidad de uso de su interfaz y a algoritmos precisos. Por ultimo, se
desarrollaron las cookies en las paginas web (Kingsnorth, 2016). Con estas

innovaciones, el marketing digital evolucion6 de la web 1.0 a la web 2.0.

Web 2.0

En esta etapa, el marketing asume otra perspectiva tanto para las
empresas como para los usuarios. Reconoce que las interacciones entre
organizaciones y consumidores pueden darse a través de una comunicacion
mutua, ya que estos ultimos también tienen opiniones, necesidades y gustos
completamente diferentes a los que se planteaban desde la posicion del
empresario. Esto se lleva a cabo mediante el uso de las redes sociales, foros,
comunidades en linea y otros canales considerados dentro del marketing (Rivelli,

2018).

El término Web 2.0 fue acufiado por Darcy DiNucci en 1999; no
obstante, quien lo popularizé fue Tim O’Reilly, pero esto ocurrié atin después
del afio 2004. En consonancia, el punto clave de esta web fue la forma en como
se creaban los sitios web y no era tanto por el lado de la tecnologia. Entonces,

los sitios en internet pasaron a ser un espacio social, donde los usuarios podian
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compartir, trabajar, reclamar y comunicar con sus pares, pero también con las
empresas. Por esta razdn, se dieron agrupaciones online y permitieron el
nacimiento de muchas redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, Skype,
Instagram, entre otros que surgieron. Y, con ello nacieron palabras/términos o

frases para todo, de “big data’ hasta “dark social” (Kingsnorth, 2016).

Bajo esta premisa, surgieron modelos de estrategia de marketing, entre
ellos fueron: las 4 Ps; las Cinco fuerzas de Porter; el Mapeo de posicionamiento
de marca: valor de cliente, segmentacion, targeting y posicionamiento y Matriz

de Boston Consulting Group (Kingsnorth, 2016).

Cabe mencionar que la Web 2.0 se contrapone a la Web 1.0, ya que no
se enfocaba en la unidireccionalidad, sino en la bidireccionalidad. En otras
palabras, los productores y creadores de publicidad o contenido ya no eran solo
los webmasters; todo lo contrario, eran los propios usuarios. Por ello, permitid

la interaccion dinamica de ambos lados (Latorre, 2018).

Por tanto, con la llegada de la Web 2.0, se generaron diferencias
enormes en comparacion con la Web 1.0. Dentro de estas diferencias, destacan

tres aspectos importantes, segin Rivelli (2018):

a) Cambio de publico objetivo a multiaudiencia, lo que implica
considerar no solo al grupo de consumidores, sino también a otros
actores involucrados, como proveedores, importadores,
exportadores, lideres de opinién y otros que participan en la
interaccion.

b) Diversificacion del trafico web, que ya no se centraliza inicamente

en las paginas web, sino también en otras formas de trafico, como
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las redes sociales, los blogs, los chats y los foros. Todo esto debe
gestionarse adecuadamente para no perjudicar la marca.

c) Descentralizacion de la generacion y difusion de contenidos, lo que
significa que los contenidos ya no se limitan a las paginas web
principales, sino que también se encuentran en paginas secundarias

que deben estar alineadas con el contenido principal.

Web 3.0

Segun lo que sostiene Latorre (2018), el término “Web 3.0” surgi6 en
el afio 2006, cuando Jeffrey Zeldman, en su articulo, realizé una critica a la “Web
2.0”. En ese contexto, la Web 3.0 fue considerada un significativo avance en

cuanto al uso de la tecnologia por parte de los usuarios.

En esta web, el principal enfoque es la conexioén o enlace entre una
aplicacion web y otra, lo que resulta en una experiencia mejorada para el usuario.
En este contexto, se desarrolla un conocimiento avanzado sobre la web
geoespacial, la autonomia del navegador y la construccion de la web semantica,
lo que le otorga el apelativo de “Web Semantica”. Ademads, es altamente
interoperable, permitiendo a los usuarios efectuar cambios y modificaciones en
la base de datos. Todo esto incluye metadatos y ontologia que son rastreados por

un sistema de procesamiento (Rivelli, 2018).

Un aspecto particular de la Web 3.0 se refiere a su forma de gestion. En
la web anterior, la gestion recaia en el usuario mismo. En cambio, en esta nueva
web, la gestion se realiza en la nube y, sorprendentemente, se puede llevar a cabo
desde cualquier dispositivo. Esto conlleva un alto grado de complejidad y

personalizacion, ya que la estructura de la red permite recopilar informacion
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sobre cada persona. De este modo, el grado de personalizacion de los contenidos
ofrecidos y la informacion proporcionada se basan en los gustos y preferencias

individuales de cada usuario (Rivelli, 2018).

Web 4.0

Existe un consenso en cuanto a su operatividad de esta web, 2016, la
cual se relaciona primordialmente con la tecnologia de la inteligencia artificial,
por ende, la interaccion no solo era de empresa a consumidor o consumidor a
empresa, pas6 a un punto mas virtual, es decir, la interaccién paso6 a hacer con la
misma tecnologia, con lo cual los usuarios podian realizar acciones y estas ser
ejecutadas por las tecnologias sin necesidad de muchos procesos. Por esta razon,

la Web 4.0 es considerada como la web predictiva (Latorre, 2018).

Este avance, increiblemente sorprendente, pero al mismo tiempo
aterrador, se produjo gracias a los grandes avances tecnoldgicos que muchas
empresas en el campo comenzaron a desarrollar. Esto fue posible gracias al Deep
Learning y al Machine Learning, que permiten generar un procesamiento de

informacion similar al del cerebro humano (Latorre, 2018).

En ese contexto, la voz se presenta como la forma de interaccion con la
web. Por ello, los asistentes de voz como Siri, Cortana y Google Now estan
logrando una interpretacion cada vez mas precisa: las solicitudes o las ayudas
son exactas y adecuadas. Ademas, esta tendencia no se detiene aqui, sino que se
encamina hacia la respuesta inmediata de necesidades, gracias al seguimiento

que la tecnologia realiza en nuestra vida diaria.

La Web 4.0 no queda solamente en el campo empresarial, estd

traspasando fronteras. La tecnologia predictiva estd empezando a ser parte de
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nuestra salud, en nuestros trabajos, en nuestras familias, en nuestras amistades e
incluso hasta en nuestras relaciones de pareja. Todo esto es posible a los pilares
que lo sostienen: la comprension del lenguaje diario, interaccion de tecnologia a
tecnologia, uso de informacion relacionada y los nuevos modelos de interaccion

con el usuario (Latorre, 2018).

2.2.1.3 Paradigmas del marketing digital.

Desde el marketing convencional hasta el marketing digital hubo
muchas nuevas ideas con respecto a la forma de conectar, relacionar y vender,
por lo que se formaron nuevos paradigmas que estan cambiando el modo de

entender a los consumidores y actuar de las empresas.

Del producto al brand engagement.

Las empresas con el marketing tradicional conectan con los
consumidores mediante las bondades del producto o servicio, funcionalidades y
caracteristicas; no obstante, en el marketing digital su enfoque cambia a que no
solo conecte, sino también se relacione al consumidor con la marca. A esto se le

ha llamado la experiencia de la marca o el brand engagement (Anetcom, 2013).

Quifiones (2015), en su libro hace referencia a este nuevo enfoque que
estd siendo ampliamente difundida, menciona sobre que el consumo de un
producto o servicio ha dejado ese lado racional o econdmica para pasar a ser a
una relacional o de experiencia, en ese sentido el consumidor lo est4 percibiendo
cada vez mas en algo amical y familiar. En palabras de la autora, “el consumo
racional cede su paso al consumo emocional” (p. 53), cuando el consumo deja

de estar en el nivel de supervivencia los elementos que se creian imprescindible
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lo dejan de ser: el precio, la calidad, la accesibilidad son criterios poco estimados

por los consumidores al momento de relacionarse con la marca.

Es por esta razon que el marketing digital buscar que exista un
compromiso con la marca, donde el consumo sea el Gnico que genera una
experiencia que conecte con su creencia, su pensamiento, su percepcion y su
consideracidon, por consiguiente, en vez de conseguir clientes, estos se
convertirdn en seguidores de la marca. Por lo tanto, la marca bajo este marco no
muestra una unica finalidad como es la de dar identidad al producto, sino que va
mas alla, ser proveedora de experiencias para el consumidor. Sustituyen la
percepcion y persuasion por la honestidad y sinceridad, ofreciendo una relacion
de compartir el mismo estilo de vida como la forma de comprender el mundo

(Anetcom, 2013; Quifiones, 2015).

De la comunicacion pasiva al didalogo con las personas

La comunicacién entre la empresa y el consumidor tomd una nueva
perspectiva, ya no es de un solo lado, unidireccional, ha pasado a ser en dos
sentidos, bidireccional: marketing digital. En ese contexto, los consumidores no
son los unicos que ahora esperan que satisfagan sus deseos y necesidades, sino
que también asumen un rol mas, el de producir, es decir, al interactuar con la
empresa, que se dio gracias al internet, los consumidores pueden coproducir el

servicio o producto (Anetcom, 2013).

Esta relacion se puede sintetizar mediante la frase “los mercados son
conversaciones entre personas”. En la era moderna, esto implica que las
empresas pueden conectarse con sus clientes a través de Internet y, ademas,

mantener una comunicacion constante con proveedores, empleados, accionistas
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y otros actores. En dicho contexto, la comunicacion tiene una nueva tendencia
donde estos agentes involucrados en la organizacion puedan acceder a la
informacion necesaria y que a su vez sean organizadas. Paralelamente, se
desarrolla otro aspecto con la comunicacion en la era digital, la transparencia;
queda a un lado la elocuencia de la empresa, porque si es bueno o malo un
producto o servicio en la red todo esto es depurado y acabado que, gracias a la
comunicaciéon social entre los mismos consumidores estos pueden quedar

develados ante muchos otros mas (Anetcom, 2013).

Del consumidor pasivo al consumidor movil y siempre conectado

“La estructura de poder en la que estdbamos acostumbrados esta
sufriendo cambios drasticos” (Kotler et al., 2018, p. 20), este autor hace
referencia a los cambios que trajo consigo el internet donde la conectividad y
transparencia llegaron para quedarse y no solo en ello, sino también para mejorar

al punto de llegar a todos los aspectos de la vida de las personas.

En esa linea, esta es la razon por la que los consumidores dejaron de
estar esperando lo que medios tradicionales (television, radio, ordenador) dijeran
o publicitaran; estos asumieron un rol mas activo en qué ver, donde ver y cdmo
ver, no se limitaban en un solo contenido, en un solo dispositivo y en un solo
lugar, podian escoger lo que quisieran, no obstante, esto fue posible al avance de
la tecnologia y la que se encontraba en muchos dispositivos implementados

(Anetcom, 2013).

Por tanto, los consumidores se transformaron en algo mas que el de
simplemente de consumir, el de producir. El mercado al ser un mercado de

conversaciones estos ya no eran personas individuales que interactuaban solo
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con la marca o empresa, también podian hacerlo entre ellos mismos, por tal
motivo los clientes pasaban a un espacio donde podian hacer actividades sociales
que, mediante los medios sociales consumian y a la par producian nuevos
contenidos para otros. Es aqui donde se da una nueva perspectiva del “marketing
pensado en ti” al “marketing pensado en nosotros” (Anetcom, 2013). En relacién
a ello, Kotler at al. (2018) por su parte postulan que al darse toda esta situacion
de cambios estructurales el poder individual pasa a lo social, de lo exclusivo a lo

inclusivo y de lo vertical a lo horizontal.

Del marketing funcional al marketing experiencial

De un enfoque de marketing intrusivo, donde los consumidores se
sienten en una posicion de mera escucha y aceptacion, se busca un cambio hacia
un enfoque de marketing experiencial. En este nuevo paradigma, se promueven
conexiones genuinas y auténticas, se ofrecen mensajes relevantes, apreciables y
personalizados, con el objetivo de lograr que la experiencia sea significativa y
memorable. En resumen, este enfoque se centra en la experiencia del cliente en
lugar de enfocarse exclusivamente en el producto o servicio en si (Anetcom,

2013).

Tanto la experiencia individual como la experiencia de consumo afecta
en alguna medida a los sentidos y a las emociones, paralelamente, la marca o la
empresa también afecta a lo que siente o percibe el consumidor, por lo que hace
que sea mas considerado que el de las funcionalidades del producto o servicio.
En consecuencia, el modo mas preciso de influir en el consumidor es post la
accion que realiza la compra o el consumo y he ahi donde es determinante la
satisfaccion y la lealtad que se consigue. Expresado en la siguiente manera: “el

marketing experiencial se basa en la creencia de que los clientes se mueven no
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solo por impulsos racionales sino también por impulsos emocionales y por tanto
los clientes desean verse atendidos y estimulados sensorialmente” (Anetcom,

2013, p. 22).

Del marketing masivo al marketing de clientes y al marketing de valor

Este es un nuevo paradigma del marketing digital que hace referencia
al valor que debe oftrecer al cliente, porque en el marketing convencional solo se
le ofrecia un producto o servicio en base a su apariencia y de lo que querian mas
no en base a sus conductas especificas. En cambio, en este nuevo marketing toma
en cuenta a los clientes no solo de un momento sino también del ayer, del hoy y
del mafana de tal forma de llegar a segmentarlos para asi ofrecerles un valor
acorde a sus necesidades y conductas. A esto se le llama marketing de clientes

(clienting) (Anetcom, 2013).

En un mercado cada vez mas competitivo, lleno de innovaciones y
avances tecnoldgicos ya no sirve ofrecer un producto que sea bueno o hacer las
cosas bien, tiene que ser mas que bueno, mejor que bueno en comparacion a los
competidores del ayer, del hoy y del manana, en otras palabras, tiene que ser
mejor que, las empresas del afio anterior, de las empresas actuales y de las
empresas futuras. Ahora, hacer las cosas bien requiere de un conocimiento del
cliente, es decir, de sus gustos y preferencias los cuales se obtiene a partir de la
informacion de estos mismos (base de datos tanto interno como externo),
haciendo contacto directo. A este ultimo, por su parte se le suele llamar

inteligencia de cliente (Anetcom, 2013).
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2.2.1.4 Principios del marketing digital.

Dentro de los principios del marketing online se encuentran cuatro (4),

denominados las 4F (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion). Estos

cuatro principios permiten como variables generar estrategias que sean afectivas

y muestren resultados dado el tiempo que se planifique (Rivelli, 2018). Cabe

mencionar que este principio esta en el contexto de una pagina web de una

empresa.

Las 4F se entienden de la siguiente manera:

a)

b)

Flujo: Desde la posicion de Famet Andalucia (2015), se comprende
como el sentimiento de la persona o usuario cuando navega por
internet; tal sentimiento se da al tener paginas que ofrezcan
experiencias unicas, no obstante, también pueden ser sentimientos
negativos al ofrecer malas experiencias. Por su parte, Rivelli (2018)
sostiene que el flujo es un estado mental donde el usuario de alguna
manera puede entrar al estar en una navegacion en la web y que
esta actividad esté repleto de experiencias con interactividad y
productos y servicios que sean afines a la persona. Rivelli,
profundiza un poco mas sobre este al mencionar que no solo es un
sentimiento sino también un estado mental en la que pueda surgir
una relaciéon mas cercana con el usuario.

Funcionalidad: Teniendo en cuenta a Famet Andalucia (2015),
argumenta que es de algin modo la estructuracion de la pagina
web, en la que este debe estar con las herramientas accesibles y
factibles de utilizar para el usuario y a la par el disefio debe tener

claridad y asi darle seguridad y fluidez al navegar por la pagina.
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Asi mismo, Rivelli (2018) explica que este principio debe estar
conectada con la anterior, dicho en otras palabras, al estar en el
estado de flujo el usuario esta en camino a ser llamado o atraido
por alguna pagina y por esta rezon no romper ello (flujo) la pagina
debe marcar una presencia online con el fin de ser bien vista,
atractiva, con una navegacion facil y util, y no solo eso también el
dotar de innovaciones a la pagina para el usuario.
Feedback: Como plantea Famet Andalucia (2015), declara que
feedback es como la retroalimentacion (en espafiol), en la que se
basa en la interactividad entre el usuario y la pagina, a su vez exista
el intercambio de informacién de forma facil y sin problemas, no
obstante, esta relacion no solo queda entre el usuario y la pagina,
sino también entre otros usuarios. Por su lado, Rivelli (2018)
refiere que es el didlogo de la pagina con el cliente, en donde se
accede en conocerlo bien y profundizar en sus preferencias, gustos
y deseos para la pagina web. El punto clave de esta funcionalidad
es principalmente el de llegar a una relacion continua y positiva
con el usuario.
Fidelizacion: Como dice Famet Andalucia (2015), este principio es
la parte final que toda pagina web busca, que los usuarios vuelvan
a esta después de haber pasado por el flujo, funcionalidad y
feedback, 1o cual sucede siempre y cuando se haya hecho todo bien
en referencia al sentimiento de la navegacion por la web, a la
navegabilidad y operabilidad dentro de la pagina y a la interaccion
con la pagina y otros usuarios. Desde el punto de vista de Rivelli

(2018), la fidelizacion permite que pueda crearse una comunidad
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con los clientes en la que estos en conjunto generen contenidos para
una comunicacion mas especifica y personalizada y a la par sea de
forma continua, en consecuencia, los clientes estaran fidelizados

por la marca.

2.2.1.5 Herramientas del marketing digital.

Existe un consenso casi undnime sobre las herramientas principales del
marketing digital, muchos concuerdan en algunos, no obstante, hay otros que
consideran algunas herramientas més. Todo esto se fundamenta en los siguientes

parrafos.

Pdgina web

Segun Rivelli (2018), esta herramienta se considera la mas importante
y se concibe como la columna vertebral del marketing y de las estrategias
relacionadas. El sitio web es el lugar donde se estructurara la forma de presentar
a los usuarios todo lo relacionado con la marca, sin perder su esencia y lo que
ofrece. Aqui se reflejaran los contenidos, ya sea de forma estatica o dinamica.
Ademads, se pueden presentar en distintos formatos, como texto, video,

imagenes, sonido y animaciones.

Posicionamiento WEB — SEO (Search Engine Optimizacion)

En espafiol seria la optimizacion en motores de buisqueda de la pagina
web. Podria definirse como el conjunto de acciones virtuales que permite
posicionar el sitio web entre los primeros resultados de bisqueda mediante los
keywords o palabras claves en los motores de busqueda (Google, Bing, etc.)
(Hernéndez et al., 2018). Por su parte, Rivelli (2018) desde su posicion seiiala

que es el conjunto de técnicas que conlleva a posicionar a la pagina de modo



45
natural en Google; en la que su plan de accionar va mas por el lado del largo
plazo para asi posicionar el producto o servicio. Ademas, busca el de generar

trafico de usuarios en la pagina.

En relacion, la SEO tiene ciertos componentes que le hace unico y
relevante para plantear una adecuada estrategia, los cuales son los siguientes:

A. Motores de busqueda: Google es el motor de busqueda por
excelencia por los usuarios, sin embargo, existen otros que
también son usados por un segmento de personas (Baidu, Bing,
Yahoo!, Yandex, entre otros). El marketing digital y SEO tienen
como base de sus técnicas a Google (Rivelli, 2018).

B. En cuanto a las palabras clave (keywords), se trata esencialmente
de buscar términos relacionados con la marca, la empresa, ¢
incluso el producto o servicio. Estas palabras clave pueden
organizarse en algunas paginas especializadas que proporcionan
estadisticas. Esto facilita realizar un andlisis de las busquedas que
realizan los usuarios, identificar las dificultades que puedan
surgir, y evaluar el nivel de competencia existente (Hernandez et
al., 2018; Rivelli, 2018).

C. Meta tags: en términos sencillos seria el metaetiqueta, el cual es
como una etiqueta HTML que se pone en el encabezado de un
sitio web, cabe precisar que no son visibles para los usuarios, pero
si para los navegadores la cual ayuda a posicionar a la pagina si
se realiza adecuadamente. Cuando esto se vea de forma llamativa
y atractiva indudablemente los usuarios clickearan lo que el motor

de busqueda les arroje (Rivelli, 2018).
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D. Contenido: es una accion en la que el contenido esté
adecuadamente desarrollada y estructurada con el soporte de las
palabras claves integradas, por lo que es necesario que el
contenido tenga el cuerpo creativo y de mucho interés para los
clientes y asi si o si este quede fidelizado (Rivelli, 2018).

E. URLS: es la direccion de una pagina web, si esta es sencilla y
facil rapidamente puede ayudar de manera increible al
posicionamiento del sitio en los motores de busqueda.

F. Link building: principalmente es la de construir de dos formas un
ranking de la pagina: (1) el drea interna, donde para el usuario no
es necesario salir del sitio para profundizar mas del producto,
servicio o contenido; (2) el area externa, la ayuda de otras paginas
parecidas o afines muestren nuestros links o paginas. Todo ello
lleva a que el sitio se posicione organicamente y de forma natural.

Marketing viral.

El marketing viral mas que una herramienta es una estrategia que
permite a la marca o empresa crecer de un modo orgéanico y rapido donde los
consumidores se benefician dado a la esencia misma de esto. Lo principal del
marketing viral que lo hace relevante es la capacidad y el poder que asume el
usuario al momento de darle un valor al mensaje del producto o servicio que
ofrece una empresa, porque al ser asi este no dudara en compartir con los demas
sobre los beneficios que ofrece el producto o servicio, por consiguiente, estos
otros tampoco se quedaran para si mismos, sino que lo haran de la misma
manera. Al final, el bien se convertira en viral con solo los usuarios cuando
encuentren valor a lo que ofertan las empresas mediante sus paginas web

(Rivelli, 2018).
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En consonancia, de estas ultimas lineas, la viralizacion obtiene un gran
soporte de las redes sociales, comunidades online, blogs, YouTube, entre otros;
y para que esto funcione la marca debe reconocer lo que otros no muestran en el
producto, es decir, analizar el mercado y encontrar lo que le hace falta de este
modo la viralizacion serd un suceso inevitable. Entonces, cuando el producto sea
facil de entender, de comunicar, de transmitir y ademas de que sea completo los
usuarios no dejaran la oportunidad de que los demads lo sepan y mas cuando el
bien y/o servicio contenga la palabra magica “gratis” (Rivelli, 2018).

E-mail marketing

Esta se podria sefalar que si es una herramienta del marketing digital,
una muy importante para precisar, sin embargo, esta relevancia estd dejando
mucho que decir, razéon por la cual una gran parte de las empresas estan
reduciendo su uso dado a lo engafoso que puede ser o convertirse. En los ultimos
afios el mail spam estd generado dudas sobre uso del email marketing y mas
cuando se trata de asuntos comerciales (Rivelli, 2018).

Ademads, es fundamental destacar que el email marketing es una
herramienta que ofrece el mayor rendimiento de la inversion (ROI) en
comparacion con otras estrategias. Esto se debe a la facilidad de contacto con
clientes potenciales y usuarios principiantes. Pero no se limita a eso, sino que
abarca a un gran nimero de estos, lo que significa que proporciona la posibilidad
de difundir informacion sobre el producto y/o servicio a una amplia base de datos
(e-Andes, 2020).

Ahora, para que los emails sean efectivos y potencien el crecimiento de
la marca se deben regir por algunas reglas que lo ayuden, de acuerdo a Rivelli

(2018) estos son los siguientes:
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Realizar filtros donde los mensajes enviados solo lleguen a las
personas que si lo esperan; de nada sirve desperdiciar recursos
cuando se comprende que a los usuarios no les importa sobre el
producto o servicio, por tanto, focalizar los emails para los clientes
potenciales efectiviza que el cliente tome acciones para con la
marca.
Realizar continuas revisiones con respecto a la sabe de datos; debe
estar limpia y actualizada, con el fin de que al momento de enviar
emails lo reciban los usuarios activos y ya no a los que no lo desean.
Porque parte de las preferencias de los consumidores existen
motivos para darse de baja y asi no recibir mas notificaciones o
promociones, por ello es importante mantener limpio los contactos
de los clientes de la empresa.
Todas las direcciones electronicas deben ser consideras como
clientes, porque al ser percibidas de tal modo los clientes se
sentirdn que estan siendo tratados como personas y no solamente
como un numero en su base de datos. Asi mismo, la empresa podra
tratarlos de una manera particular y personalizada, por tanto, la
relacion que se crea sera buena y mas cercana.
Un buen email marketing se presenta de forma clara y precisa y no
da a malas interpretaciones como el mail spam; la empresa da a
conocer el nombre, el logo, enlaces, imagenes, etc.
Después de cada campaifia de email marketing, la empresa debe
analizar los resultados logrados, asi comprobar si se esta siguiendo

el camino correcto para el cumplimiento de metas.
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F. Asicomo existe y se prioriza la segmentacion del publico objetivo
para cada empresa que ofrece un producto determinado, de la
misma manera el email marketing tiene que ser segmentado, razon
por la cual es fundamental el andlisis de la base de datos para
verificar si la estrategia estd funcionando o no. Con el pasar de los
afios ya no serd necesario segmentar por grupos dado a sus
comportamientos, sino que se convertird en una segmentacion
individual donde cada persona dejara una huella de preferencias
que permitira ofrecer una promocion o notificacion personalizada.
G. La primera impresion del email es esencial para captar la atencion
del cliente, por lo que una regla de un disefio adecuado es
prioritaria.
H. Asimismo, cada email debe contener innovacion, tecnologia y
sorpresa de tal forma de no aburrir al usuario.
I. Un email ya no solo puede ser abierto por medio de una
computadora o laptop, sino que también puede serlo por las tabletas
o smartphone. Ante ello es necesario que el mensaje sea en un
formato responsive, es decir, que el email responda a la pantalla
cuando lo abre el cliente, es decir, se adapta a la pantalla del

dispositivo.

Publicidad Display.

A diferencia del email marketing la publicidad display es la mas vieja'y
conocida herramienta del marketing digital, la que desde un inicio ha permitido

mostrar publicidad de modo grafico y dindmico dentro de las paginas webs.
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La publicidad display es basicamente una valla publicitaria colocada en
cualquier parte de una pagina web, la cual puede estar presentada de tamafios
diferentes, pequefio o grande como la visualizaciéon dinamica. Es importante
sefialar que esta herramienta no solo puede captar la atencion de un cliente por
primera vez, sino también mantener el interés a lo largo del tiempo. Cuando un
cliente ve que el mensaje es atractivo y llamativo, es mas probable que muestre
interés. Otro aspecto fundamental para su efectividad y relevancia es la
capacidad de segmentar el mensaje hacia un grupo especifico en lugar de
difundirlo de manera masiva. En otras palabras, enfocar el mensaje en personas

interesadas conlleva a una mayor captacion de clientes y a su fidelizacion.

2.2.1.6 Dimensiones.

Las dimensiones que seran mencionadas en los siguientes parrafos estan

en base a lo que postulan Kotler et al. (2018):

Marketing de contenidos

Kotler et al. (2018) sefialan que es un enfoque que busca desde producir
hasta potenciar la distribucion de contenidos innovadores y llamativos para un
grupo objetivo donde las conversaciones inicien naturalmente. En es asi que se
le considera como un tipo de periodismo de marca, por eso cuando se aplica de
modo correcto se conectara estrechamente con el consumidor, ya que en esta
situacion las empresas ofrecen contenidos de calidad y de manera original sobre
la marca llevando a que no solo sean vistos como promotoras de marca, sino

también como narradoras de historias.

En concordancia, en los ultimos siete afios el marketing de contenidos

esta siendo utilizado por los negocios de empresa a consumidores (B2C) y
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empresas a empresas (B2B) y que estos disponen cada vez mayor presupuesto
para este marketing: la que dispone mas dinero es el negocio B2C. Asi mismo,
se le considera por este motivo como una forma de publicidad en la que recibe

soporte de los hashtags que permiten la divulgacion mas rapida por las redes

sociales (Kotler et al., 2018).

Kingsnorth (2016), muy parecido a lo que menciona Kotler, sefiala que
para un excelente cometido este debe ser lo siguiente: creible, compartible, util
o divertido, interesante, relevante, diferente, y que sefiale sobre la marca. Por
consiguiente, las redes sociales han hecho que esto se haga realidad, ya que en
un principio los unicos que podian hacer publicidad o mostrar contenidos eran
las empresas mas no los consumidores, pero ahora los consumidores tienen
acceso a la informacion de varias fuentes que son incluso de otros como ellos,
por tanto, dada la situacion la transparencia hizo su aparicion en el marketing de

contenidos (Kotler et al., 2018).

En ese marco, Kotler et al. (2018) declaran que existen ochos pasos
fundamentales para lanzar una campafia de marketing de contenidos: primero,
fijacion de objetivo; segundo, definicion de publico; tercero, desarrollo y
planificacion de contenido; cuarto, creacion de contenido; quinto, distribucion
de contenido; sexto, amplificacion de contenido; séptimo, evaluacion del

marketing de contenidos; octavo, mejora del marketing de contenidos.

Marketing omnicanal.

La omnicanalidad es un término con mucho auge dentro del marketing
digital, porque permite por una parte comunicar al ptublico sobre la marca y por

otra parte que estos se comuniquen con la marca de un modo fluido y sin
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barreras. En ese contexto, Kotler et al. (2018) lo definen como la “practica
consistente en la integracion de multiples canales para ofrecer al consumidor una
experiencia de compra coherente y fluida” (p. 148). Estos expertos mencionan
que la integracion de diferentes canales conlleva a una interaccidon continua de
la marca con el cliente y viceversa. Cabe destacar que Kotler y companeros
enfocan la omnicanalidad en la de generar un compromiso de compra en los

consumidores y no tanto por el lado de la comunicacion propiamente.

Por otro lado, Edwards (2020) tiende a definirlo mas por el lado de la
comunicacion entre la empresa y los consumidores, destacando la importancia
de tener varios canales tanto online como offline, por lo que sefiala que es “la
gestion de todos los medios y canales con los que podemos contactarnos con el
publico de las marcas” (p. 137). Es asi que Edwards considera que es imperativo
la omnicanalidad en las empresas, porque cada vez existen listas de canales y

medios que no solo se encuentran en un formato también lo estan en otros.

Del mismo modo, Kotler et al. (2018) presentan tres pasos para una
adecuada campafia de marketing omnicanal: primero, identificar todos los
canales y medios y los posibles puntos de contacto durante todo el recorrido de
compra del cliente; segundo, determinar los canales y puntos de contacto mas
criticos; tercero, mejorar y conectar los canales y puntos de contacto mas

criticos.

Marketing de participacion.

La participacion del consumidor de algiin modo u otro ha sido tomado
en cuenta por muchas empresas sin darse cuenta de lo valioso que resulta en

cuanto los beneficios y la satisfaccion de los clientes, no obstante, dentro del
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marketing digital el marketing de participacion resulta esencial si se quiere
sobrevivir en el mercado y el mundo digital. Justamente, esto es lo que le

diferencia del marketing tradicional, donde era poco estimada por las compaiias

(Kotler et al., 2018).

Basicamente, el marketing de participacion consiste en que los
consumidores pasen de un punto de compra a un punto de recomendacién, donde
estos participen en la promocion o publicidad del producto y/o servicio y a su
vez se conviertan en defensores de la marca cuanto se produzcan rechazos y
malas experiencias por los demds sobre ella. Ahora, para lograr dicho
compromiso y responsabilidad de los consumidores es necesario que las
empresas apliquen acciones que permiten tales como: el uso de las aplicaciones
moviles, lo cual sirve para conectar de manera mas estrecha con los clientes; el
uso de las aplicaciones de la gestion de relacion con los clientes (CRM), que
conlleva a generar didlogos resolutivos entre ambas partes; por ultimo, la
gamificacion ayuda a comprometer a los consumidores con respecto a la marca

y estos tengas conductas acordes a lo que se busca (Kotler et al., 2018).

2.2.2 Posicionamiento de marca
2.2.2.1 Definicion.

Para reconocer lo que involucra el posicionamiento de marca es
necesario tener en consideracion la identidad de marca, ya que desde aqui es lo
que va a partir la comunicacion directa hacia los consumidores, ademas al tener
un posicionamiento de marca se podrd contar con una ventaja competitiva
favorable para la mejora de la empresa (Sterman, como se citd en Solorzano y

Parrales, 2021).
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Sin embargo, el posicionamiento es visto como una estrategia que

genera ventaja permitiendo que la publicidad que se llegue a desarrollar esté
enfocada correctamente hacia los consumidores potenciales y al nicho de
mercado deseado (Hoyos, como se cit6 en Soldrzano y Parrales, 2021). Por otro
lado, teniendo en cuenta a Aaker, (como se cito en Ponte, 2021) agrega que “el
posicionamiento de la marca llega a ser conceptualizado como el fragmento de
la identidad de la marca y a su vez como el posicionamiento de valor que lograra
comunicarse con la respectiva audiencia objetivo y de esta manera poder

evidenciar una ventaja respecto a la competencia” (p. 42).

No obstante, Mir (2015) afade que “el posicionamiento de una marca
es la parte de la identidad y de la proposicion de valor que debe anclarse en la
mente de los consumidores, el beneficio clave expresado por una palabra y la

ventaja diferencial respecto a las marcas competidoras” (p. 24).

Si bien es cierto las definiciones presentadas engloban diversas
perspectivas de los autores citados, pero todos llegan a mencionar aspectos que
son relevantes del posicionamiento de marca, por tanto, se podra decir que es la
identidad de marca, la comunicacion directa, aquella ventaja competitiva que se
genera por las estrategias que se plantean y asi los clientes tengan una percepcion

de la empresa deseada.

2.2.2.2 Tipos de posicionamiento de marca.

Como expresa Campos (como se citd en Soldrzano y Parrales, 2021)
enfatiza que “para mejorar o reforzar la percepcion que el consumidor tiene de
tu marca puedes optar por diferentes tipos de estrategias, segiin: posicionamiento
por atributo, beneficio, uso, usuario, competencia, precio y calidad, y por estilo

de vida” (p. 31).
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El posicionamiento mediante el atributo. Consiste en evaluar los
diferentes atributos y/o cualidades que tiene la marca en cuestion,
a medida que se tenga mayor cantidad se podra conseguir mayor
posicionamiento en la mente del cliente.
El posicionamiento mediante el beneficio. Se debe ocasionar que
el cliente tenga en su mente los diversos beneficios que el servicio
y/o producto ofrece, solo asi podra obtener ser lider dentro del
posicionamiento respecto a la competencia.
El posicionamiento mediante el uso. Serd necesario incursionar por
el mundo digital especificamente en la utilizaciéon de apps que
contribuyan a que el cliente use el producto o servicio acorde a la
necesidad que presente.
El posicionamiento mediante el usuario. Consiste en determinar
como los usuarios se sienten identificados con la marca.
El posicionamiento mediante la competencia. Serda fundamental
conocer a profundidad las cualidades que hacen que tu marca se
diferencie de otra similar, esto contribuira a conocer las ventajas
que se esta generando frente a la competencia.
El posicionamiento mediante el precio y calidad. Consistird en
brindar més beneficios, pero a un precio accesible, donde las
estrategias enfoquen precio y calidad para los clientes.
El posicionamiento mediante el estilo de vida. Es necesario tener
en conocimiento los intereses, comportamientos y necesidades que
presentan los consumidores solo asi se podra lograr un

posicionamiento mediante los estandares de vida de cada cliente.
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Pues bien, lo mencionado parrafos antes engloba los distintos tipos de

posicionamiento de marca que existen acorde al enfoque que se pretende abarcar,

por lo tanto, son siete los tipos que explican diferentes aspectos de como llegar

a posicionar eficientemente una marca especifica y donde los clientes tengan

mucha participacion.

2.2.2.3 Factores estratégicos del posicionamiento de marca.

Teniendo en consideracion a Corrales (2021) sefiala que “son seis

factores claves para realizar una estrategia de posicionamiento marca” (parr. 47).

Por ende, empleando lo citado por el autor se podra tener:

a)

b)

d)

Detectar preferencias y necesidades. Se debe incursionar en
estrategias que permitan tener en claro qué preferencias tiene el
publico objetivo, mediante encuestas, grupos focales, contenidos
interactivos y entrevistas.

Evaluar la competencia. Se debe analizar como viene manejandose
la presencia digital por el lado de los competidores, esto permitira
obtener la identificacion de componentes que aumenten la
diferenciacion de la marca en cuestion.

Identificar valores, percepciones y pensamientos. Al tener
identificado los tres aspectos permitird que se tenga definido lo que
se busca brindar al publico logrando asi una estimulacion y
relaciones mucho mas solidas.

Conectividad con los consumidores. Consiste en el fortalecimiento
de las relaciones con los consumidores, con el objetivo de lograr
que la marca sea humanizable, es decir, que sea identificada con

facilidad en la mente de cada cliente.
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e) Valor agregado. Es tratar de ingeniar estrategias que permitan
agregar valor a las experiencias de los usuarios, ya sea mediante
pruebas gratis, conferencias, algin programa que sea beneficioso,
entre otras ideas ingeniosas que aumenten el valor del producto y/o
servicio proporcionado.

f) Reconocer las cualidades que hacen diferenciarte. Se debe evitar la
imitacion de las estrategias, acciones y contenidos que tengan los
competidores, se debe impulsar lo que hace tnico y reconocible a
la marca.

Analizando lo descrito parrafos anteriores, se puede decir que, los seis

factores contribuyen a que una empresa determinada pueda conseguir un
posicionamiento de marca ideal, donde sus estrategias abarquen los seis puntos

mencionados (Sordo, 2022).

2.2.2.4 Componentes clasicos del posicionamiento de marca.

Existen elementos tradicionales que hacen tener un posicionamiento de

marca correcto:

Figura 1
Componentes clasicos del posicionamiento de marca

Fuente: Naranjo y Barrie (2017).
Elaboracion de los tesistas.
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Describiendo cada punto mencionado en la figura anterior, de acuerdo

a Naranjo y Barrie (2017) se tiene lo siguiente:

A. Relevancia. Engloba el beneficio que implicard la marca y si este
cumple con ser significativo y si satisface las necesidades que
poseen los clientes objetivos.

B. Diferenciacion. Se debe pretender que la marca tenga una vision de
compromiso de un servicio o producto original que le permita
diferenciarse de la competencia.

C. Credibilidad. Lograr que los clientes objetivos capten la idea del
producto y/o servicio que se va a ofrecer, solo asi se podra generar

resultados que lo ofrecido es verdadero y creible.

2.2.2.5 Nuevo modelo extendido de posicionamiento de marca.

En los parrafos anteriores se describi6 los tres elementos tradicionales
del posicionamiento de marca, no obstante, asi como la era digital va
evolucionando es necesario que el modelo explicado anteriormente tenga mas

estrategias que permitan adaptarse a los nuevos mercados.

Figura 2
Modelo extendido del posicionamiento de marca

Fuente: Naranjo y Barrie (2017).
Elaboracion de los tesistas.
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Tal como lo presentado en la figura anterior se puede observar que, al
evolucionar los mercados y acorde a los cambios de los perfiles consumistas, es
necesario hacer una adaptacion a las nuevas audiencias, por tanto, Narango y

Barrie (2017) declaran que:

a. Compromiso. La esencia de la empresa debe verse enfocada en
mantener los valores y el beneficio colocados como parte de la
mision que pretende defender la marca ante sus consumidores.

b. Coherencia. Se trata de hacer que la marca sea siempre la misma y
que refleje el posicionamiento que viene incorporando, es decir,
lograr sinergias ya que esto permitird que la comunicacion hacia
los clientes sea efectiva.

c. Creatividad. Los cambios que se vienen manifestando en la
actualidad implica reestructurar lo que ya se tenia, generando
innovacion del producto, la comunicacién, el modelo de negocio
que permitan obtener un mayor posicionamiento de marca
adaptable al nuevo mercado analizado.

Es cierto que los mercados son cambiantes y por tanto se debe tener
actualizado de los nuevos indicadores que llegaran a influir para poder lograr un
posicionamiento deseado, es por ello que tanto el compromiso, coherencia y
creatividad seran fundamentales implementarlo para la mejora de la marca de la

empresa.
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2.2.2.6 Dimensiones

Identidad de marca

Desde la posicion Aaker (como se citdé en Soldrzano y Parrales, 2021),
“se puede definir como un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira
a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca

implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes™ (p.

29).

Con base en Imaz (2015) “la identidad de marca engloba aquellos
valores que nos permiten conocer cOmo es una marca en su nucleo central, cual

es la naturaleza de esa marca y a quién se intenta dirigir” (p. 9).

Desde la opinién de los autores citados se puede decir que la identidad
de marca engloba los valores que llegan a identificar a la marca, donde las
estrategias se puedan mostrar y se lleguen a cumplir para la satisfaccion plena

del cliente.

Es necesario sefialar que existen siete elementos basicos que conforman

la identidad de marca, las cuales son:

Figura 3
Elementos de la ldentidad de Marca
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™
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Proyectos Espacial
’“-.’ . S (‘
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Relaciones de Marca Temporal
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Posicién de

marca Normativa
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Fuente: Imaz (2015).
Elaboracion de los tesistas.
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Acorde a lo presentado en la figura, se puede decir que lo fisico hace
referencia a lo tangible del producto o servicio, siendo lo primero que observa el
cliente al recibir el pedido solicitado; lo espacial es el origen del nacimiento de
la propia marca; lo temporal es el tiempo que se incurre para que la marca llegue
a ser conocida y valorada; la normativa consiste en cumplir con lo reglamentado
dentro de la sociedad; la posicion de marca es el elemento indispensable de la
identidad de marca ya que sera el destino que los gerentes plantearon para la
marca y lo que se pretende lograr con ella; las relaciones con los consumidores
debe ser confiable, veraz y emotiva solo asi se podra conseguir consumidores
que no logren encontrar un sustituto al servicio o producto que estamos
brindando; proyectos que seran fundamentales para que la marca esté

encaminada hacia las necesidades cambiantes de los consumidores (Imaz, 2015).

Los siete elementos de la identidad de marca generan una vision mas
compleja de la identidad de promociones y precios, el reconocimiento del logo
y de la relacion de la marca de la empresa, todo lo mencionado no es nada mas

que identidad de marca, pero en términos mas sencillos.

Proposicion de valor.

Dicho con palabras de Mejia (2003) “la propuesta de valor es esa
mezcla Unica de productos, servicios, beneficios y valores agregados que la
institucion le ofrece a sus clientes, los cuales la hacen una oferta diferente en el

mercado” (p. 1).

Dentro de los beneficios que se pueden generar al tener una proposicion

de valor deseado son:
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a. Funcionales. Son los atributos del producto o servicio que
proporcionaran beneficios utiles al consumidor (Mir, 2015).
b. Emocionales. Son las emociones que manifiesta el consumidor al
adquirir la marca y esto permite generar diferenciacion por parte de
la competencia (Mir, 2015).
c. Autoexpresion. Son las proyecciones que genera un consumidor, es
decir, es la perspectiva que se genera del usar una marca especifica

(Mir, 2015).

Diferenciacion.

Como plantea Mir (2015) “la diferenciacion es la razéon de ser de
cualquier marca, es esencial para su desarrollo y su permanencia en el mercado.
En un mundo saturado de productos y servicio; primer requisito para que una

marca tenga futuro es la diferenciacion” (p. 24).

Tal como Mukhopadhyay y Ye (como se cité en Romero, 2019) analizan
que:

Es una estrategia que persiguen algunas empresas para ofrecer un

producto distintivo (caracteristicas diferentes) en el mercado para

evitar la competencia, por lo general, cuando los productos estan

menos diferenciados en una industria en particular, las empresas que

alli se encuentran se enfrentaran a una competencia mas intensa. (pp.

7y 8)

Lo planteado lineas antes, da a conocer que la diferenciacion implica
generar diversas estrategias que contribuyan a que el producto o servicio se

diferencie del resto de las marcas que existen en el mercado.
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2.3 Bases conceptuales

» Marketing digital: El marketing digital consiste en un conjunto de acciones
llevadas a cabo en el &mbito digital, donde participan como puntos de mercado
las redes sociales, las paginas web y el email marketing. Su objetivo es generar
beneficios tanto para la empresa como para el consumidor y, en ultima
instancia, para la sociedad en general.

» Marketing de contenidos: El marketing de contenidos es esencialmente una
nueva forma de publicidad que se centra mas en proporcionar informacion util,
original e interactiva para el consumidor. Esto se logra a través de los canales
de comunicacién de la empresa.

» Marketing omnicanal: Son medios de transmision de informacion y de
compra que una empresa debe tener para que asi el consumidor pueda realizarla
y que ademas pueda tener opciones de averiguacion y comunicacion y como
ultima instancia de compra; la combinacion de lo offline y online es necesaria.

» Marketing de participacion: Es la busqueda de interaccion del consumidor
con la empresa donde se pueden hacer a través de aplicaciones en los moviles,
comunidades de resoluciones de problemas y de juegos ludicos fuera del
ambito del juego propiamente.

> Posicionamiento de marca: Es la construccion del producto y/o servicio
diferenciado que se crea dentro de la mente del consumidor permitiendo que la
marca genere un posicionamiento fiable e interesante frente a la competencia
(Pawan, 2016).

» Identidad de marca: Es la agrupacion de los activos con los pasivos que posee
la propia empresa y que termina involucrado en el valor que esta misma llega

a ofrecer (Mir, 2015).
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» Proposicion de valor: Es la suma de lo que le llega a interesar a la empresa

con su propio consumidor permitiendo una relacion de intereses comunes
(Mejia, 2003).

» Diferenciacion: Es aquello que permite sobresalir frente a lo demas, que

gracias a esa caracteristica primordial contribuye a que el usuario, consumidor

y/o cliente decida sobre tal producto o servicio (Mir, 2015).

2.4 Bases epistemologicas

Marketing desde la perspectiva epistemologica tiene dos partes esencialmente
diferenciadoras: la primera, que su practica es ancestral; la segunda, que su estudio
académico del marketing histérico aln es nuevo, claro esta si se tiene como base a este
como idea de intercambio. Porque por més que su estudio sea reciente no significa que su

practica lo sea; de hecho se viene realizando desde muchos siglos atrés (Sixto, 2014).

A partir del siglo XIX ya existieron nociones sobre el nacimiento del marketing
como tal, la cual se desarrollaba principalmente del enfoque econdémico en torno al
capitalismo de libre competencia donde tomaba relevancia los monopolios. Por esa época
empresas industriales como la Standard Oil Rockefeller y la U. S. Steel Corporation de
Carnegie iniciaron grandes movimientos comerciales por lo que fue necesario formas mas
eficaces de ventas y distribucion y no solo eso también la comunicacion para impulsar las
compras. Todo ello permitié un enorme favorecimiento para que surgiera el marketing.
Posterior a ello, en el siglo XX hubo una consolidacion sobre el marketing, en la que el
comercio enfrentd cambios tales como la dindmica comercial entre paises; la demanda no
solo representaba como poder adquisitivo sino también como sinénimo de deseo; surgen
técnicas publicitarias e investigaciones en varios aspectos relacionadas al comercio y al

mercado (Sixto, 2014).
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El concepto de marketing propiamente nacio en la primera década del siglo XX. En

la Universidad de Michigan, en una investigacion titulada “The distributive and regulative
industries of the United States” trabajada por el profesor E. D. Jones, en cuyo documento
se utilizé por primera vez el término marketing. Luego de estos inicios comenzaron a
incursionarse en varios campos educativos como en cursos y libros a tal punto de
independizarse como disciplina y en la que no necesariamente se encontraba adherido a

la economia la cual era su punto de origen (Sixto, 2014).

El enfoque que tendia el marketing desde sus inicios como de su estudio académico
era mas por el lado de la produccion y distribucion, sin embargo, el enfoque cambid
cuando ocurrio la crisis del siglo pasado, 1929, donde pasaba a orientarse mas por las
ventas. Esta orientacion sigui6 perdurando durante casi dos décadas, ya que Peter Druker
por los 50 resaltaba que el marketing va mas alld de simplemente vender; en otras
palabras, el marketing no es exclusiva a un area, sino que envuelve y compete a toda la
empresa. Asi en los siguientes diez afios las definiciones llevaron a una connotacion mas
amplia del marketing, es decir, no solo se limitaban al &mbito empresarial de intercambio
de bienes y servicios, implicaban también el intercambio de un producto el cual podia
comprenderse como idea, bienes, servicios, valores u organizaciones por lo que pasaba a
considerarse como un proceso social e intangible. Con esto nace el marketing social
donde la actuacion del marketing en las empresas no es necesariamente lucrativa, razon
por la cual el marketing es considerado una actividad humana no estrictamente

empresarial (Sixto, 2014).

En el siglo XXI el marketing asume otro rol mas que el beneficio para las partes en
el proceso de intercambio, busca dar valor a la sociedad la cual debe ser el elemento en

el que gira las relaciones del marketing. Este es el nuevo enfoque que tiene el marketing
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donde el beneficio se expanda para la sociedad y no tinicamente para las empresas (Sixto,

2014).



67

CAPITULO 111
METODOLOGIA

3.1 Ambito

En esta seccion, es fundamental definir los parametros de la investigacion de
acuerdo con las caracteristicas especificas que se estén presentando. Esto implica
identificar cualquier limitacién geografica o espacial que pueda influir en el contexto del
estudio. Como se subraya en el trabajo de Alfaro (2012), es crucial destacar el lugar

preciso donde se lleva a cabo la investigacion.

No obstante, cuando se trata de abordar la delimitacion geograficamente implicara
relacionarlo con el objeto de estudio, especificar la direccion exacta, la ciudad, region,

pais, entre otros aspectos que estén relacionados al &mbito geografico (Ojeda, 2020).

Todo lo mencionado anteriormente confirma que el estudio se ha delimitado
geograficamente. Por lo tanto, se llevd a cabo en el restaurante “Mr. Quicho”, ubicado en

la Calle Fresnos, Manzana C, Lote 19, Los Portales, Amarilis, Huanuco, Peru.

3.2 Poblacion

Ramirez (2017) da a conocer que “la poblacidn o universo es el conjunto o totalidad
de un grupo de elementos, casos u objetos que se quiere investigar. Esta determinada por
sus caracteristicas” (p. 89). Cuando se habla acerca de la poblacion implica especificar
quiénes seran parte de la investigacion ya sean docentes, estudiantes, clientes, empresas,
instituciones y/o entidades, sobre todo tener definido la cantidad exacta de esta (Clark-

Carter, 2002).

Pues bien, es fundamental tener en cuenta que dentro de una investigacioén es

necesario tener definido a las personas, empresas y/o instituciones que se analizaran.
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Resulta de suma importancia mencionar que, en una reuniéon coordinada con la
administradora nos dio a conocer que la clientela que va a su establecimiento son los dias
lunes, martes, jueves y viernes y en promedio son 48 personas por dia, respectivamente
(por la mafiana 24 y por la noche 24 personas en promedio), mientras que, los dias sdbado
y domingo son en promedio 120 personas por dia (90 al promediar en la mafiana y 30 al
promediar en la noche). Por consiguiente, teniendo los datos proporcionados por el
restaurante “Mr.. Quicho”, se procedié a hacer los calculos de la clientela por semana

siendo en promedio 432 personas.

Por tanto, acorde a las peculiaridades que el estudio contiene, se pudo decir que, se
tomod en consideracion como parte de la poblacién a los clientes del restaurante “Mr.
Quicho”, del distrito de Amarilis, Huanuco 2023, siendo en total 1 728 personas en

promedio que consumen mensualmente en dicho establecimiento.

Tabla 1
Portafolio de clientes del restaurante “Mr. Quicho”
Clientes Cantidad
Clientes que asisten por mes en
) o 1728
promedio al establecimiento
TOTAL 1728

Fuente: restaurante “Mr. Quicho”.
Elaboracion propia de los investigadores

3.3 Muestra

El apartado implica tener en consideracion si la muestra serd aleatoriamente,
entonces solo asi se podré tener una probabilidad que sea cuantificable; sin embargo, si
se hace referencia al muestreo podria ser sistematico, estratificado y de conglomerados,
lo mencionado dependera del tamafio que se esté presentando en la muestra, si se desea

dividir por estratos o si el muestreo pasara por diversas etapas (Clark-Carter, 2002).

Ramirez (2017) expresa que “la muestra es un subconjunto representativo de la

poblacion. Se asume que los resultados encontrados en la muestra son validos para la
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poblacion” (p. 88). Se debe agregar que una vez se tenga en claro la cantidad exacta de

los clientes que van a ser parte de la poblacion se podra seguir con la especificacion de la

muestra, por tanto, se consideré que la poblacion al ser mayor a 100 se debe aplicar un

muestreo probabilistico simple aleatorio. Teniendo a continuacion:

. z*(p)(q) * N
e?x(N—1)+2z2(p)(q)

Se tendra:

¢ n =tamafo de la muestra =37

e z=nivel de confianza o = 5% =7Z =196

e p = varianza de proporcion =50%

e q = varianza de proporcion =50%

e ¢ = limite de error posible =5%

N = poblaciéon =1 728 usuarios
1.96% x 0.5x 0.5 x 1728
n

T 0.052 % (1728 — 1) + 1.962 x 0.5x 0.5

n =314

Considerando lo mencionado lineas antes, se pudo afirmar que los 314 clientes en

promedio son los que consumen en el restaurante “Mr. Quicho”, por ende, son los que

conformaron la muestra de la investigacion.

3.4 Nivel y tipo de estudio

Nivel

Como afirma Clark-Carter (2002):

Dos variables estan correlacionadas si hay cierta forma de predecir la relacion

entre ellas. Si las personas de 1Q bajo tuvieran ingresos bajos, las de I1Q medio

ingresos medios y las de IQ alto ingresos altos, entonces, si conociéramos el 1Q
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de un individuo podriamos predecir, con cierto grado de exactitud, su ingreso.

(p. 298)

El nivel exploratorio es considerado como parte del primer nivel debido a que se
investigan temas que no han sido profundizados con anterioridad o que hay escasa

informacion de lo que se pretende explorar (Ramirez, 2017).

A juicio de Quezada (2010) indica que “mediante este tipo de investigacion, que
utiliza el método de analisis, se logra caracterizar un objeto de estudio o una situacion
concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades. Combinada con ciertos criterios de
clasificacion sirve para ordenar, o sistematizar los objetos” (p. 23). Considerando lo
citado por los diferentes autores se requirid tomar la decision de aplicar el nivel
correlacional, esto se debid a que se analiz6 el grado de asociacion entre el marketing

digital y el posicionamiento de marca.

Al evaluar la asociacion entre ambos o el nivel de relacion que existiera entre las
variables mencionadas se puede determinar los diversos factores que causan que uno

llegue a predominar sobre la otra variable.

Tipo

La clasificacion de la investigacion se basa en los intereses que esta persigue. En
este sentido, la investigacion bésica se concentra en la generacion de conocimientos
tedricos, mientras que la investigacion aplicada se dedica a resolver problemas practicos
y suele tomar como referencia a la investigacion basica para abordar su propia

complejidad, como sefiala Ramirez (2017).

De acuerdo con Quezada (2010) “la investigacion aplicada se encuentra

estrechamente vinculada con la investigacion basica, pues depende de los resultados y
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avances de esta ultima; esto queda aclarado si nos percatamos de que toda investigacion

aplicada requiere de un marco tedrico” (p. 23).

Teniendo en cuenta a Espinoza (2014) “la investigacion aplicada tiene como
proposito transformar los conocimientos existentes o modelos en objetos utiles a la
sociedad, podemos llamarlo también proceso de innovacion. Buscamos que las soluciones

generen efectividad o productividad” (p. 107).

Mientras que Ramirez (2017) define que “las lineas de investigacion bésica, son
aquellas encargadas de generar conocimientos, teorias, metodologias; es el fundamento

para las investigaciones practicas, pero no las desarrolla” (p. 6).

Todo lo citado confirma que fue aplicada la investigacion, esto da a entender que
no se afade teorias. Dicho en otras palabras, mediante los resultados que se adquieran
serviran como contribucion para posteriores investigaciones que engloben el marketing

digital y el posicionamiento de marca.

3.5 Disefio de investigacion

Para Padua (2018), “se refiere al conjunto particular de métodos seleccionados por
el investigador tanto para la busqueda de nuevos hechos como para la determinacion de
sus conexiones. Se cuales seran los métodos analiticos, como se va a formular el

problema” (p. 29).

Como dicen Cohen y Gomez (2019) “los disefios no experimentales corresponden,
segin nuestra propuesta para clasificar los objetivos, a los objetivos descriptivos y

evaluativos” (p. 260).

Cuando se refiere al disefio experimental se debe reconocer los tres grupos que

engloba, siendo el primero el preexperimental (son estudios de una sola medicién), el
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segundo el experimento puro (grupos de control y experimental), y el tercero el
cuasiexperimental (los grupos no se llegan a conformar de manera aleatoria) (Ramirez,

2017).

Considerando los diversos disefios y evaluando las peculiaridades del estudio se
considerd el no experimental, esto se debe a que el estudio se comprometié en no

controlar, manipular o tocar algunas de las variables que se esta investigando.

De tal forma, tanto el marketing digital como el posicionamiento de marca no

pasaron por ningin proceso de manipulacion y solo se las observo en su forma natural.

Por ende, el esquema a usar fue:

Se tiene:
Oy

e Ox: es la variable: observaciones del Marketing Digital.
e M: es la muestra de la poblacién (clientes del restaurante “Mr. Quicho”).
e r:relacion.
e Oy: es la variable: observaciones del Posicionamiento de Marca.
Pues bien, lo presentado evidencia que Ox fueron todo lo que se observaron del
marketing digital y Oy fueron las observaciones del posicionamiento de marca. Lo que

se penso analizar en el estudio fue la relacion entre ambas y esto se pudo validar mediante

la aplicacion del cuestionario a los clientes que se tomd como muestra.
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3.6 Meétodos, técnicas, instrumentos

Meétodos

Baena (2017) verifica que “mientras que el método es una concepcion intelectual
que se debe concretar en la realidad, las técnicas seran las etapas de operaciones unidas a

elementos practicos, concretos, para situarlos en el nivel de los hechos™ (p. 68).

No obstante, Torres (2000) argumenta que “estos datos o informacion que se va a
recolectar son el medio a través del cual se prueban las hipotesis, se responden las

preguntas de investigacion y se logran los objetivos” (p. 171).

Dentro de lo que implican especificar los métodos que se requirieron usar en un
estudio de gran complejidad, es necesario decir que fueron:
=  Primaria: se requirid el uso de la encuesta, al ser un método de facil utilizacién
para las variables, se pudo obtener respuestas de manera sencilla por parte de
los clientes que consumen en el restaurante “Mr. Quicho”.
=  Secundaria: se requiri6 el uso de la pesquisa documentaria esto engloba a los

articulos, revistas, tesis, libros, entre otros.

Técnicas

Por lo general se plantean dos tipos de técnicas a usar las primarias que engloban la
informacion principal de los datos que requiera usar el estudio, en cambio, las secundarias
suelen abarcar resimenes de algunos documentos o incluso de algunas entrevistas que se

hayan realizado (Cohen y Gémez, 2019).

Es fundamental saber qué técnicas se deberian emplear para el recojo de los datos,

ya que al escoger una técnica implicara el uso de un instrumento que esté relacionado a
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las caracteristicas del estudio, se podria usar: la entrevista, el analisis documental, y la

observacion (Ramirez, 2017).

Puede notarse que la investigacion usdé ambos tipos, siendo asi, como fuente
principal a la encuesta que fue de mucha relevancia para la formulacion de distintas
preguntas dirigidos a los clientes del restaurante “Mr. Quicho”; y, como fuente secundaria
fue la pesquisa documentaria que fue de mucha facilidad para adquirir libros, articulos,
tesis, entre otros documentos que contribuyeron al complemento del marco teoérico de las

variables en estudio.

Instrumento

Empleando las palabras de Ramirez (2017) “un instrumento de recoleccion de datos
es una herramienta concreta en la cual el investigador registra datos provenientes de las
unidades de analisis y debe cumplir los siguientes requisitos: calidad, confiabilidad,

validez, objetividad, y la prueba piloto” (pp. 103 y 104).

No obstante, de acuerdo a Padua (2018) “el instrumento de recoleccion de datos,
que es el cuestionario, serd sometido a un proceso de control denominado prueba previa
(o pretest). De ese proceso de control resultard un cuestionario final, que sera utilizado en

la recoleccion de datos” (p. 17).

Al analizar las aportaciones de varios autores, se pudo determinar que se optd por
la utilizacion de un cuestionario. Este cuestionario se disefio principalmente para formular
preguntas que abordaran aspectos relacionados con el marketing digital y la gestion de la
marca. En este proceso, se incorporaron dimensiones especificas que funcionaron como

indicadores, los cuales se detallan en la matriz de operacionalizacion de las variables.
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Tabla 2

Teécnica e instrumento
Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario

Elaboracion propia de los investigadores.

3.7 Validacion y confiabilidad del instrumento

Validacion

Los instrumentos que se utilizaron en el estudio fueron validados mediante el Juicio
de Expertos, lo cual, el instrumento fue calificado como alto nivel de relevancia,
coherencia, suficiencia y claridad. Es justo mencionar que, se conformd por el Mg.
Miguel Bryan Narvaez del Aguila, la Mg. Maria Isabel Lara Tapia y la Mg. Liliana
Caballero Copana; mediante la evaluacion exhaustiva se lleg6 a determinar que el
instrumento es aprobado a partir de las calificaciones individuales de cada juez (Anexo
3).

Tabla 3
Juicio mediante expertos

Expertos Aplicabilidad de Instrumento

Mg. Miguel Bryan Narvaez del

_ APLICABLE
Aguila

Mg. Maria Isabel Lara Tapia APLICABLE
Mag. Liliana Caballero Copana APLICABLE

Elaboracién propia de los investigadores.

Confiabilidad del instrumento

Para poder evaluar la confiabilidad que implica el instrumento fue necesario la

realizacion de una prueba piloto, el fin fundamental de lo mencionado fue evaluar como
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es el comportamiento del instrumento 1 y 2, por tal razén, se utilizé la aplicacion del

Coeficiente de Alpha de Cronbach.

Tabla 4
Confiabilidad del instrumento 1y 2
Instrumento Técnica Resultados
Instrumento 1 Alpha de Cronbach 0.810
Instrumento 2 Alpha de Cronbach 0.914

Elaboracion propia de los investigadores.

En tal sentido, el resultado que se obtuvo del instrumento 1 (marketing digital) fue
de 0.810 y del instrumento 2 (posicionamiento de marca) fue de 0.914, ambos valores tal
como se muestran han superado el limite del Coeficiente de Confiabilidad que es 0.60:
para el primer instrumento, de acuerdo a la teoria, fue buena en referencia a la fiabilidad
mientras que para el segundo fue excelente, por tanto, se pudo decir que ambos
instrumentos fueron CONFIABLES y que estuvieron listos para ser aplicados a los 314

clientes en promedio que consumen en el restaurante “Mr. Quicho”.

3.8 Procedimiento

Al respecto conviene mencionar que, por la complejidad de la investigacion fue
fundamental el uso de dos programas, los cuales fueron: Microsoft Excel 2016 y SPSS
vs. 25, las caracteristicas basicas de ambos consisten en la facil utilizacion de las
herramientas que contienen dichos programas, permitiendo asi, la obtencion rapida de

diversos graficos y tablas de las variables en estudio.

3.9 Tabulacion y analisis de datos

Presentacion de datos

Parte fundamental de como se debe presentar un trabajo de investigacion consistid

en usar la sintetizacion de los datos, con la finalidad de la breve comprension de lo que
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se quiso dar a conocer con cada grafico y tabla que se llegd a colocar dentro de los

resultados.

Analisis de datos

Es necesario recalcar que mediante los estadisticos que se llegaron a emplear en el
estudio permiti6 analizar la correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca, corroborando las hipétesis que se han planteado.

3.10 Consideraciones éticas

Teniendo en cuenta que lo ético del estudio:

» El formato APA séptima edicion, fue de gran relevancia la utilizacion del
formato mencionado para el correcto cumplimento de las citas y referencias
bibliograficas que se necesitaron usar dentro del estudio.

> El Reglamento General de Grados y Titulos de la Unheval establecido en el
Articulo 45° de la Ley Universitaria, Ley N° 30220, fue la base de toda la
investigacion, debido a la aplicacion de las disposiciones que indica el

reglamento para la unidad de pregrado.
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CAPITULO IV
RESULTADO

4.1 Descripcion individual

Resultados de marketing digital

Tabla 5
Distribucion de frecuencia de la variable marketing digital

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ineficiente 81 25.8 25.8 25.8
Regular 168 53.5 53.5 79.3
Vilido Eficiente 65 20.7 20.7 100.0
Total 314 100.0 100.0

Figura 4
Frecuencias de la variable marketing digital

En cuanto a la variable de marketing digital, en el contexto del restaurante

Oineficiente
B Regular
[E Eficiente

“Mr. Quicho” en el distrito de Amarilis, se observaron los siguientes resultados: un
53.50 % de los clientes encuestados lo calificaron como “regular”, un 20.70 % lo

consideraron “eficiente” y un 25.80 % lo percibieron como “ineficiente”.
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Resultados de marketing de contenidos

Tabla 6
Distribucion de frecuencias de la dimension marketing de contenidos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Malo 95 30.3 30.3 30.3
Regular 65 20.7 20.7 51.0
Vilido
Bueno 154 49.0 49.0 100.0
Total 314 100.0 100.0
Figura 5
Distribucion de frecuencias de la dimension marketing de contenidos
HE Malo
ERegular
EBueno

Los resultados de la dimension 1 de la variable de marketing digital
revelaron que el 49.04 % de los clientes encuestados consideraron que es bueno el
marketing de contenidos llevado a cabo por el restaurante “Mr. Quicho” en el distrito
de Amarilis. Por otro lado, el 30.25 % lo calificaron como malo, mientras que el

20.70 % lo encontraron regular.
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Resultados de marketing omnicanal

Tabla 7
Distribucion de frecuencias de la dimension marketing onmicanal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Malo 62 19,7 19,7 19,7
Regular 180 57,3 57,3 77,1
Vilido
Bueno 72 229 229 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 6

Distribucion de frecuencias de la dimension marketing onmicanal

Cmalo
M Regular
M Busno

Los resultados obtenidos de la dimension 2 de la variable marketing digital
se puede interpretar que los clientes encuestados el 57.32 % mencionaron que el
restaurante “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis es regular, no obstante, solo el 22.99

%y el 19.75 % respondieron que es bueno y malo, respectivamente.



Resultados de marketing participativo

Tabla 8
Distribucion de frecuencias de la dimension marketing participativo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Baja 86 274 274 274
Regular 120 38,2 38,2 65,6
Vilido
Alta 108 34,4 34,4 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 7

Distribucion de frecuencias de la dimension marketing participativo

CIBaja
B Regular
HAta
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Los resultados obtenidos de la dimension 3 de la variable marketing digital

se puede describir que de todos los clientes encuestados el 38.22% indicaron que el

marketing participativo que realiza el restaurante “Mr. Quicho” del distrito de

Amarilis es regular, sin embargo, el 34.39 % y el 27.39 % sefialaron que fue alto y

bajo, respectivamente.
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Resultados de posicionamiento de marca

Tabla 9
Distribucion de frecuencias de la variable posicionamiento de marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Inadecuado 94 29,9 29,9 29,9
Regular 67 21,3 21,3 51,3
Valido
Adecuado 153 48,7 48,7 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 8

Distribucion de frecuencias de la variable posicionamiento de marca

M inadecuado
W Regular
W Adecuado

Los resultados obtenidos de la variable de posicionamiento de marca,
basados en las respuestas de los clientes del restaurante “Mr. Quicho”, revelaron que
el 48.73 % consideraron que el posicionamiento de la marca es adecuado. Por otro
lado, el 29.94 % de los encuestados lo calificaron como inadecuado, mientras que el

21.34 % lo encontraron regular.
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Resultados de la identidad de marca

Tabla 10
Distribucion de frecuencias de la dimension identidad de marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Malo 74 23,6 23,6 23,6
Regular 67 21,3 21,3 449
Valido
Bueno 173 55,1 55,1 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 9

Distribucion de frecuencias de la dimension identidad de marca

E malo
W Rregular
EBueno

Los resultados obtenidos de la dimension identidad de marca muestran que
el 55.10 % de los clientes encuestados del restaurante “Mr. Quicho”, mencionaron
que es bueno, no obstante, el 23.57 % y el 21.34 % sefialaron que es malo y regular,

respectivamente.
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Resultados de proposicion de valor

Tabla 11
Distribucion de frecuencias de la dimension proposicion de valor
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Inadecuada 121 38,5 38,5 38,5
Regular 35 11,1 11,1 49,7
Vilido
Adecuada 158 50,3 50,3 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 10

Distribucion de frecuencias de la dimension proposicion de valor

M inadecuada
E Regular
B sdecuada

Los resultados obtenidos en la dimension de proposicion de valor revelan
que el 50.32 % de los clientes encuestados del restaurante “Mr. Quicho” consideraron
que es buena. Sin embargo, el 38.54 % de los encuestados la calificaron como

inadecuada y el 11.15 % la encontraron regular.
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Resultados de diferenciacion

Tabla 12
Distribucion de frecuencias de la dimension diferenciacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Mala 79 25,2 25,2 25,2
Regular 77 24,5 24,5 49,7
Vilido
Buena 158 50,3 50,3 100,0
Total 314 100,0 100,0
Figura 11

Distribucion de frecuencias de la dimension diferenciacion

COmala
W R=qular
M Buena

Los resultados obtenidos en la dimension de diferenciacion revelan que el
50.32 % de los clientes encuestados del restaurante “Mr. Quicho” consideraron que
es positiva. Sin embargo, el 24.52 % de los encuestados la calificaron como negativa

y el 25.26 % la encontraron regular.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

Para llevar a cabo la contrastacion de las hipotesis (general y especifica), fue
necesario determinar si era pertinente realizar una prueba paramétrica o no
paramétrica. Esto implico analizar la distribucion de los datos u observaciones, es
decir, si los datos seguian una distribucion normal o no. Para ello, se consideraron
algunos criterios clave. En primer lugar, se evaluo el tamafio total de la muestra, lo
que ayudo a seleccionar el estadistico adecuado en funcién de este tamafio. En
segundo lugar, se tuvo en cuenta la prueba de normalidad. En cuanto al primer
criterio, dado que se disponia de un total de 314 datos, se optd por utilizar el test de
Kolmogorov-Smirnov, ya que es una prueba adecuada para evaluar la normalidad

cuando la muestra es mayor a 50.

Con respecto a lo segundo, se estructura de la siguiente forma:

Hipétesis a contrastar

Hy: Los datos analizados siguen una distribucioén normal.

H;: Los datos analizados no siguen una distribucién normal.

Ahora, para determinar si fueron datos distribuidos de manera normal o no, se
necesitd establecer los criterios de rechazo de la H,. Esto se determin6 con base al P-

valor:

Sip > 0.05, entonces se acepta la hipétesis nula.

Sip < 0.05,entonces se rechaza la hipétesis nula.

Por lo tanto, tomando en cuenta todo lo anterior, la prueba de normalidad fue

la siguiente:
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Tabla 13
Prueba de normalidad por Kolmogorov - Smirnov

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.069 314 0.001
Posicionamiento de marca 0.125 314 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Observando la tabla 5, el nivel de significancia asintotica bilateral es menor al
5 %, es decir, que p-valor es menor, 0.001 y 0.000 < 0.05, por lo que existe una
evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, por lo tanto, se acepta que los
datos no provienen de una distribucion normal. En ese marco, el método estadistico
a utilizar para probar las hipotesis planteadas es el Rho de Spearman, pruebas no

paramétricas.

Tabla 14
Nivel de correlacion bilateral

Rho Grado de relacion
0 Relacion nula
+ 0.000-0.19 Relacién muy baja
+ 0.200 - 0.39 Relacion baja
+ 0.400 - 0.59 Relacion moderada
+ 0.600 - 0.79 Relacion alta
+ 0.800 - 0.99 Relacion muy alta
+1 Relacion perfecta

Nota: Mayorga (2022)._
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Prueba de Hipotesis general:

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de

Amarilis, Huanuco 2023.

Hg: El marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de
Amarilis, Huanuco 2023.

Tabla 15
Prueba de Hipotesis general

) o Posicionamiento
Marketing digital
de marca
Coeficiente de correlacion 1.000 0.529™
Marketing digital Sig. (bilateral) .000
N 314 314
Rho de Spearman ] ] —
o . Coeficiente de correlacion 0.529 1.000
Posicionamiento ] )
Sig. (bilateral) 0.000
de marca
N 314 314

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Considerando el nivel de significancia, 0.000, lo cual es menor al 0.05 se pasa
a rechazar la hipdtesis nula (Ho), por lo que se acepta que existe una relacion
significativa del marketing digital con el posicionamiento de marca de la empresa
“Mr. Quicho” del distrito de Amarilis. Huanuco 2023. Ademas, el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es 0.529, indicando que la relacion es moderada y

directa entre las variables de marketing digital y posicionamiento de marca.

Prueba de Hipotesis especifico 1:

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la identidad de

marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.
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Hei: El marketing digital se relaciona significativamente con la identidad de
marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.

Tabla 16
Prueba de hipotesis especifico 1

Marketing digital Identidad de marca

Coeficiente de correlacion 1.000 0.483™
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
N 314 314
Rho de Spearman ] ] —
) Coeficiente de correlacion 0.483 1.000
Identidad de . .
Sig. (bilateral) 0.000
marca

N 314 314

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Considerando el nivel de significancia, 0.000, lo cual es menor al 0.05 se pasa
a rechazar la hipdtesis nula (Ho), por lo que se acepta que existe una relacion
significativa del marketing digital con la identidad de marca de la empresa “Mr.
Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023. Ademas, el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es 0.483, indicando que la relacién es moderada y

directa entre las variables de marketing digital e identidad de marca.

Prueba de Hipotesis especifico 2:

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la proposicion

de valor de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

Hez: El marketing digital se relaciona significativamente con la proposicion de
valor de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023.

Tabla 17
Prueba de Hipotesis especifico 2

Marketing digital Proposicion de valor

Coeficiente de correlacion 1.000 0.438™
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
N 314 314
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 0.438™ 1.000
Proposicion de valor Sig. (bilateral) 0.000
N 314 314

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
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Considerando el nivel de significancia, 0.000, lo cual es menor al 0.05 se pasa

a rechazar la hipotesis nula (Ho), por lo que se acepta que existe una relacion
significativa del marketing digital con la proposicion de valor de la empresa “Mr.
Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023. Ademas, el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman es 0.438, indicando que la relacién es moderada y

directa entre las variables de marketing digital y la proposicion de valor.

Prueba de Hipdtesis especifico 3:

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la
diferenciacion de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis,

Huanuco 2023.

Hes: El marketing digital se relaciona significativamente con la diferenciacion
de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Hudnuco 2023.

Tabla 18
Prueba de Hipotesis especifico 3

Marketing digital  Diferenciacion

Coeficiente de correlacion 1.000 0.405™
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
N 314 314
Rho de Spearman ] ) —
Coeficiente de correlacion 0.405 1.000
Diferenciacion Sig. (bilateral) 0.000
N 314 314

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Considerando el nivel de significancia, 0.000, lo cual es menor al 0.05 se pasa
a rechazar la hipotesis nula (Ho), por lo que se acepta que existe una relacién
significativa del marketing digital con la diferenciacion de la empresa “Mr. Quicho”
del distrito de Amarilis, Huanuco 2023. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman es 0.405, indicando que la relacion es moderada y directa entre las

variables de marketing digital y la diferenciacion.
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CAPITULOV

DISCUSION

Analizando los resultados obtenidos en la investigacion en referencia al
objetivo general el de analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento
de marca de la empresa “Mr. Quicho” del distrito de Amarilis, Huanuco 2023, se
evidencio estadisticamente una relacion significativa entre las variables, explicado
por un Rho de Spearman de 0.529. Esto guarda relacion con la investigacion de
Castillo (2021), en la que también sus resultados encuentran relacion significativa
del marketing digital con el posicionamiento de marca, con una correlacion de
Spearman de 0.846. Esto concuerda con lo que afirma la Asociacion Americana de
Marketing, que el marketing digital promueve la marca y permite lograr llegar a los

consumidores.

Pasando al primer objetivo especifico, establecer la relacion del marketing
digital y la identidad de marca de la empresa Mr. Quicho, se encontrd una relacion
significativa entre la variable y la dimension 1, fundamentado por un Rho de
Spearman de 0.483. Este resultado tiene relacion con la tesis de Carranza (2022), en
la que el marketing digital también se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de marca en la empresa, con una correlacion de Pearson de 0.645.
En ese marco, el estudio muestra que el marketing digital genera que la imagen de
marca de la empresa se posicione en la mente de los consumidores, ya que el 32.6 %
en promedio de los clientes declararon que estan de acuerdo con ello y un 22 % en
totalmente de acuerdo. En concordancia, de acuerdo con Sterman, el posicionamiento
de marca debe considerar a la identidad de marca como un factor primordial, ya que
ello permite que la comunicacion empresa-cliente sea mas directa, y a la par genera

competitividad de la empresa.
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Para el segundo objetivo especifico, determinar la relacion del marketing
digital y la proposicion de valor de la empresa Mr. Quicho, se contrastd que existe
una relacion significativa entre la variable y la dimension 2, explicado por el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.438. Lo anterior se puede
comparar con la investigacion de Ponte (2021), donde declara que el marketing mix
se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca, con una correlacion
de Pearson de 0.665. Y a su vez sefala que el atributo del producto y servicio de la
empresa ofrece valor agregado, por lo que el posicionamiento se logra sin ninguna

dificultad, debido a que mas del 80 % de los clientes lo afirmaron.

El parrafo mencionado se conecta con lo que postulan Quifionez (2015) y
Anetcom (2013), los cuales argumentan que, al ofrecer una experiencia a los clientes
con la marca se genera un mayor vinculo. Una experiencia mas emocional que lo que
brinda las bondades y caracteristicas del producto y/o servicio resulta una mejor
relacion con la marca, una mejor proposicion de valor. De la misma manera, para
AMA, el marketing al ser una actividad, permite crear valor para los clientes, los

asociados y la sociedad.

Por ultimo, en el tercer objetivo especifico, identificar la relacion del marketing
digital y la diferenciacion de la empresa Mr. Quicho, se mostr6 que existe una
relacion significativa entre la variable y la dimension 3, derivado del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0.405. Dicho resultado se contrasta con el
antecedente Laos (2018), donde en sus resultados evidencia que el marketing
relacional se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de marca, con
una correlacion de Pearson de 0.483. Ademads, encuentra que existe una particular
diferenciacion de los productos y servicios de la empresa lo que ayuda a posicionar

la marca reflejandose en las decisiones de los consumidores a la hora de elegir entre
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multiples opciones, y esto se fundamenta en las respuestas de estos mismos (méas del
30 %) cuando sefialan que muchas veces encuentran esa diferenciacion con las demas
empresas. Lo explicado concuerda con la teoria de Corrales, el cual establece que la
estrategia de la diferenciacion de la marca lleva a conseguir un posicionamiento de

marca; impulsar lo que hace Unico y reconocible a la marca.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion: En referencia al objetivo general “analizar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa Mr. Quicho del
distrito de Amarilis, Hudnuco 2023, se concluyd que existe relacion positiva
moderada entre las variables, con un Rho de Spearman 0.529, y esta relacion fue
significativa al 5 % (0.000 < 0.05). Es decir, cuanto mejores practicas de marketing
digital ayudan a que la marca Mr. Quicho se posicione en el mercado y en la mente

de los clientes.

Secunda conclusion: En referencia al objetivo especifico 1 “establecer la
relacion del marketing digital y la identidad de marca de la empresa Mr. Quicho del
distrito de Amarilis, Huanuco 2023”, se concluyd que existe relacion positiva
moderada entre la variable marketing digital y la dimension identidad de marca, con
un Rho de Spearman 0.483, y esta relacion fue significativa al 5 % (0.000 < 0.05).
Es decir, cuanto mejores practicas de marketing digital ayudan a que la marca Mr.

Quicho logre establecer una identidad en el mercado y en la mente de los clientes.

Tercera conclusion: En referencia al objetivo especifico 2 “determinar la
relacion del marketing digital y la proposicion de valor de la empresa Mr. Quicho del
distrito de Amarilis, Hudnuco 2023, se concluyd que existe relacion positiva
moderada entre la variable marketing digital y la dimension proposicion de valor, con
un Rho de Spearman 0.438, y esta relacion fue significativa al 5 % (0.000 < 0.05).
Es decir, cuanto mejores practicas de marketing digital ayudan a que la empresa Mr.
Quicho logre realizar una mejor visualizacion de su proposicion de valor de marca

en el mercado y en los clientes.
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Cuarta conclusion: En referencia al objetivo especifico 3 “identificar la
relacion del marketing digital y la diferenciacion de la empresa Mr. Quicho del
distrito de Amarilis. Huanuco 2023”, se concluyé que existe relacion positiva
moderada entre la variable marketing digital y la dimension diferenciacion, con un
Rho de Spearman 0.405, y esta relacion fue significativa al 5 % (0.000 < 0.05). Es
decir, cuanto mejores practicas de marketing digital ayudan a que la marca Mr.
Quicho logre establecer una diferenciacion en el mercado y en la mente de los

clientes.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion: Con respecto al objetivo general, se recomienda a
la gerente de Mr. Quicho, considere realizar un analisis de la presencia de la marca
en los perfiles de las redes sociales, Facebook, Instagram, ya que permitira evaluar
la efectividad de la estrategia de marketing digital actual de la empresa, y a su vez
identificara oportunidades de mejora y optimizara la experiencia del usuario en linea,
fundamentado en el criterio de obtener una vision clara de la presencia digital de Mr.

Quicho y mejorar el posicionamiento de la marca en el entorno digital.

Implementar una estrategia de contenido relevante y de calidad de cada plato
que se ofrece en la empresa en las redes sociales, ya que la creacion y difusion de
contenido valioso para el publico objetivo fortalecera la percepcion de la marca,
generard mayor interaccion y aumentard la visibilidad en linea. Todo ello ayudara a
incrementar el compromiso del publico objetivo, mejorar la imagen de la marca y

aumentar la participacion en linea de los seguidores y clientes de Mr. Quicho.

Segunda recomendacion: Con respecto al primer objetivo especifico, se
recomienda a la gerente de Mr. Quicho implementar una estrategia de comunicacion
coherente que refuerce la identidad de marca en todas las interacciones con los
medios digitales (redes sociales), que favorezcan a ayudar a transmitir los valores y
la personalidad de la marca de manera consistente, fortaleciendo la identidad de Mr.
Quicho en el entorno digital y generando una imagen positiva entre los publicos
clave, esto permite establecer una reputacion solida de la marca en el &mbito de los

medios de comunicacion y las redes sociales.

Tercera recomendacion: Con respecto al segundo objetivo especifico, se

recomienda a la gerente de Mr. Quicho crear un programa de lealtad digital que
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recompense a los clientes por su preferencia constante, con posibilidades de vales de
descuesto, promociones especiales, un sistema de punto, programa de referidos,
fundamentado en que una buena relacion de la empresa con el cliente genera empatia
en estos ultimos dado a que le da la importancia al individuo a ser considerado mas

que un cliente, un ser humano.

Cuarta recomendacién: Con respecto al tercer objetivo especifico, se
recomienda a la gerente de Mr. Quicho, considere capacitar al personal de atencion
al cliente en aspectos de instrucciones de cortesia, amabilidad y confiabilidad, que
favorezcan en marcar una diferencia de servicio con respecto a las demdas empresas
del mismo rubro, fundamentado en que un servicio de atencion adecuado permitird
tener un vinculo mas emocional con el cliente y, por tanto, tener una mayor

fidelizacion.
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ANEXO 01: Matriz de consistencia
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA “MR. QUICHO” DEL DISTRITO DE AMARILIS. HUANUCO 2023

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES METODOLOGIA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Pac: ¢Cémo el marketing Oc: Analizar larelacion del | Hic: El marketing digital se Informacion (til Nivel: Correlacional
digital se relaciona con el marketing digital y el relaciona significativamente Marketing de Informacion Tipo: Aplicada
posicionamiento de marca | posicionamiento de marca con el posicionamiento de i (? origianl Disefio: No experimental. de
de la empresa “Mr. de la empresa “Mr. Quicho” | marca de la empresa “Mr. contenidos e Informacion corte transversal
Quicho” del distrito de del distrito de Amarilis. Quicho” del distrito de V1 interactiva
Amarilis. Huanuco 2023? | Huanuco 2023. Amarilis. Huanuco 2023. MARKETING Marketing Canal offline > Vi
- - - P - DIGITAL omnicanal e Canal online M
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas: PR r
P - . L e  Participacion por la \
Pe1: ¢Cual es la relacion Ok1: Establecer la relacion . -
e TS . S Marketing de gestion de
del marketing digital y la | del marketing digital y la Hei: El marketing digital se ST :
S S . A participacion relaciones con los Va2
identidad de marca de la identidad de marca de la relaciona significativamente clientes
empresa “Mr. Quicho” del | empresa “Mr. Quicho” del con la identidad de marca de Identificacion del Donde:
distrito de Amarilis. distrito de Amarilis. la empresa “Mr. Quicho” * Ien Ticacion de V1= observaciones obtenidas
Huénuco 2023? Huénuco 2023. del distrito de Amarilis. 090 de la variable: marketing
Huanuco 2023. Identidad de marca | ® 'dentidad de digital
Pe2: ¢De qué manera el Okz: Determinar la relacion promociones y
marketing digital se del marketing digital y la Hez: El marketing digital se precios . V2= observaciones obtenidas
relaciona con la proposicion de valor de la relaciona significativamente o ldentidad de calidad | ge |3 variable:
proposicion de valor de la | empresa “Mr. Quicho” del con la proposicion de valor o Be_rlefICI9§ de posicionamiento de marca
empresa “Mr. Quicho” del | distrito de Amarilis. de la empresa “Mr. Quicho” Sat'Sfa_C(_:'On
distrito de Amarilis. Huénuco 2023. del distrito de Amarilis. ) o e Beneficion de =) = relacion de Vien V2
Huanuco 20237 Huénuco 2023. osic OVZ- o Proposicion de valor confiabilidad
Oks: Identificar la relacion P 'DI'E I\TQRMCENT e  Beneficios de Poblacién: 1728 client
Pes: ¢Como el marketing | del marketing digital y la Hes: El marketing digital se disposicién de obfacion: 1 7zs clientes
digital se relaciona con la | diferenciacion de la empresa | relaciona significativamente platos orientales Muestra: 314 clientes
diferenciacién de la “Mr. Quicho” del distrito de | con la diferenciacion de la e Local en buen L.
empresa “Mr. Quicho” del | Amarilis. Huanuco 2023. empresa “Mr. Quicho” del estado Tecnica:
distrito de Amarilis. distrito de Amarilis. e Local confortable Encuesta _
Huénuco 20237 Huanuco 2023. Diferenciacién  |e  Servicio ::”usgtlilé?;?ito%
personalizado




ANEXO 02: Instrumentos

Estimado(a) cliente:

CUESTIONARIO 1
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El presente cuestionario tiene como objetivo obtener informacion sobre marketing digital de la empresa
“Mr. Quicho”. Por lo que se le pide responder las preguntas con la sinceridad y objetividad del caso. ya
que la informacién proporcionada tiene un fin netamente académico.
Instrucciones: Seleccione una opcién y marcar con una X en el recuadro respectivo; esta encuesta tiene
el caracter de ANONIMA. y su procesamiento sera reservado. por lo que le pedimos SINCERIDAD en
las respuestas. segun la siguiente escala de valoracion.

Datos generales: Sexo. F( )M ( )

PREGUNTAS Valoracion
NO
MARKETING DIGITAL
Marketing de contenidos
Muy
Desacuerdo Neutro Acuerdo Muy acuerdo
1 desacuerdo
La empresa “Mr. Quicho” ofrece informacion
atil sobre sus platos
2 La empresa “Mr. Quicho” ofrece informacion
original sobre sus platos
La empresa “Mr. Quicho” ofrece informacion
interactiva sobre sus platos
Marketing omnicanal
Nunca Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Muy
frecuentemente
4 Los productos que ofrece la empresa Mr.
Quicho los compra en el mismo local
5 Los productos que ofrece la empresa Mr.
Quicho los compra utilizando Facebook
6 Los productos que ofrece la empresa Mr.
Quicho los compra utilizando WhatsApp
Marketing de participacién
Nunca A veces | Ocasionalmente | Casi siempre Siempre
La empresa “Mr. Quicho™ aclara sus consultas
7 i
a través de Facebook
8 La empresa “Mr. Quicho™ aclara sus consultas
a través WhatsApp
9 La empresa “Mr. Quicho™ aclara sus consultas
a través de llamadas telefdnicas




CUESTIONARIO 2

Estimado(a) cliente:
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El presente cuestionario tiene como objetivo obtener informacion sobre el posicionamiento de marca de
la empresa “Mr. Quicho”. Por lo que se le pide responder las preguntas con la sinceridad y objetividad
del caso. ya que la informacién proporcionada tiene un fin netamente académico.
Instrucciones: Seleccione una opcién y marcar con una X en el recuadro respectivo; esta encuesta tiene
el caracter de ANONIMA. y su procesamiento sera reservado. por lo que le pedimos SINCERIDAD en
las respuestas. segun la siguiente escala de valoracion.

Datos generales: Sexo. F( )M ( ) Edad:

PREGUNTAS

No

Valoracion

Posicionamiento de marca

Identidad de marca Nunca A veces | Ocasionalmente .CaS' Siempre
siempre
1 [Reconoce el logo de la empresa “Mr. Quicho”
2 La empresa “Mr. Quicho” ofrece precios y
promociones apropiados sobre sus platos
3 Los platos que ofrece la empresa Mr. Quicho son de
calidad
Proposicion de valor
4 Los platos que ofrece la empresa “Mr. Quicho” le
generan satisfaccion
5 Los platos que ofrece la empresa “Mr. Quicho” le
generan confiabilidad
6 La empresa “Mr. Quicho” dispone de todos los

platos orientales que necesita

Diferenciacion

Las instalaciones de la empresa “Mr. Quicho” se

! encuentran en un buen estado

8 Las instalaciones de la empresa “Mr. Quicho” son
confortables

9 La empresa “Mr. Quicho” brinda un servicio

personalizado. centrado en la atencidn al cliente




ANEXO 03: Validacion por jueces

Hoja de instrucciones para la evaluacian
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Formato de validacion de instrumentos por juicio de experto

VALIDACION POR JUECES

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension

El item tiene una algmuna relevancia, pero ofro item puede estar inchryendo lo que

2_Bajo nivel )
El item es esencial o importante, s decir mide este
debe ser incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente imporiante
4. Alto nivel El item es nmy relevante v debe ser incluido
1. Mo cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension
COHERENCIA — - - ~ : - —
2_Bajo nivel El item tiene una relacion tangencial con la dimension
_H 1rem tiene relacion logica con la 3. Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que esta midiendo
dimension o indicador que estan midiendo - - —— - -
4. Alto mivel El item tiene relacion logica con la dimension

SUFICTENCIA

Los items que pertenscen a 1una misma
dimension bastan para obtener la medicion
de esta.

- No cumple con el criterio

Los items no son suficientes para medir 1a dimension

[ ]

. Bajo mivel

Los ifems muden algin aspecto de la dimension pero no corresponden con la
dimension total

3. Moderado mivel

Se deben incrementar algunos items para poder evaluar la dimension completamente

. Alto mivel

Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende facilmente, es decir,
sus smtacticas v semanticas son
adecuadas

. No cumple con el criterio

El item no es claro

El item reguiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso

2. Bajo nivel de las palabras que utilizan de acuerdo a su significado o por la ordenacion de los
mismos

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion nuy especifica de algunos términos de item

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada




VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE EL MARKETING DIGITAL

Nombre del experto: Miguel Bryan Narvaez del Aguila Especialidad: Economista/ Mg Gestion publica para el desarrollo social

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecio a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD
La empresa “Mr Chuicho™ ofrece mformacion atil sobre sus
platos 4 4 3 4
Marketing de La empresa “Mr Qucho™ ofrece informacion original sobre
contenidos sus platos 4 4 4 4
La empresa “Mr Quicho” offece informacion interactiva 4 4 4 1
sobre sus platos
Los productos quoe ofrece la empresa Mr Chicho los compra
. 4 4 4 4
en el mismo local
Marksting Los productos quoe ofrece la empresa Mr Cicho los compra s 1 P 3
omnicanal utilizando Facebook
Los productes que ofrece la empresa Mr Chuiche los compra 1 4 3 1
utilizando WhatsApp
La empresa “Mr Quiche”™ aclara sus consultas a través de
4 4 4 4
Facebook
Marketing de La empresa “Mr Quicho™ aclara sus consultas a través s 1 P s
particpacion WhatsApp
La empresa “Wr Quicho™ aclara sus consultas a traveés de . : 3 4
llamadas telefomicas .
;Hay alguna dimensién o item goe no foe evaluada? SI{ Y NO (X)) En caso de 5i, jOQué dimension o item falta? ".I
DECISION DEL EXPERTO: El mstrumento debe ser aplicado: SIX) NO( ) |
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre del experto: Miguel Bryan Narvaez del Aguila Especialidad: Economista’ Mg Gestion publica para el desarrollo social

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM EELEVANCIA COHEEENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD
Reconoce el logo de 1a empresa “Mr Quicho™ 4 4 4 4
. La empresa “Mr Quicho™ ofrece precios y promocicnes
Tdentidad de marca apropiados scbre sus platos + + : 3
Los platos que oftece la empresa My Quicho son de calidad 4 4 4 3
Los platos que ofrece la empresa “Mr Cuicho™ le generan
: . 4 4 3 4
satisfaccion
- Los platos que ofrece la empresa “Mr Quicho™ le generan
Proposicion de valor confiabilidad 4 4 4 4
La empresa “Mr Quiche™ dispone de todes los platos 4 4 4 4
orientales que necesita
Las instalaciones de la empresa “Mr Quicho™ se encuentran 4 4 4 4
en un buen estado
. I Las instalaciones de la empresa “Mr Quiche™ son
Diferenciacion confortables 4 4 3 4 )
La empresa “Mr Quicho™ brinda un servicio personalizado, 4 4 4 4 |
centrado en la atencidn al cliente |
;Hay alguna dimensién o item que no foe evaluada? SI({ ) NO ( X)) En caso de 54, ;Qué dimension o item falta? I'/T /
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicadao: SIE) NO() %
| L]



VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE EL MARKETING DIGITAL

MNombre del experto: Mgz, Maria Isabel Lara Tapia.

Especialidad: Gestion Pablica para el desarrollo social.

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecio a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia v claridad”
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DIMENSION ITEM RELEVANCL4 COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD
La enypresa “Mr Chnicho™ ofrece informacion otil sobre sus 4 1 4 1
platos

Marketing de La empresa “Mr Quicho™ ofrece informacion original sobre s 1 P 1

contenidos s Platgg
La empresa “Mr Quicho™ ofiece mnformacion interactiva 4 1 4 1
sobre sus platos
Los productos que ofrece la empresa Mr Chuicho los compra 4 4 4 1
en el mismo local
Marketing Los productos que ofrece la empresa Mr Quicho los compra 4 1 1 1
omnicanal utilizando Facebook
Los productos que ofrece la empresa Mr Chucho los compra 4 1 4 1
utilizando WhatsApp
La empresa “Mr Quicho™ aclara sus consultas a traves de
4 4 4 4
Facebook
Marketing de La empresa “Mr Quicho™ aclara sus consultas a través 4 1 1
participacion WhatsApp 4
La empresa “Mr Cuicho™ aclara sus conswltas a fraves de
L. 4 4 4 4
Namadas telefonicas

;Hay alguna dimensién o item que no foe evaluada? SI{ ) WO (X)) Ea caso de 51, jQnoé dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado:

SI(X) NO( )

FIRMA
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VALIDACTION DEL INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

MNombre del experto: Mg. Maria Isabel Lara Tapia. Especialidad: Gestion Pablica para el desarrollo social

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada itemn respecio a los criterias de relevancia, coherencia, suficiencia v claridad”

DIMENSION ITEM EELEVANCIA COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD

Feconoce el logo de la empresa “Mr Cicho™ 4 4 4 4

Identidad de marca La Eﬂ.lprerﬂ Mr Quicho™ offece precios y promociones 4 4 4 4
apropiados sobre sus platos
Los platos que ofrece la enypresa Mr Quicho son de calidad 3 4 4 4
Los platos que ofrece la empresa “Mr Chicho™ le generan 4 1 P 1
satisfaccion

Proposicidn de valor %’;E;;EZ;E‘E offece Ia empresa “Mr Quicho™ le generan 4 4 4 +
La empresa “Mr Quiche™ dispone de todes los plates 3 1 P 4
orientales gque necesita
Las instalaciones de la empresa “Mr Quiche™ se encuentran 4 1 P 4
en uil buen estado

. L Las instalaciomes de la empresa “Mr Cuiche™ som )

Diferenciacion confortables 4 4 4
La empresa “Mr Cuicho”™ brinda un servicio personalizado. 3 1 4 4
cenfrado en la atencién al clisnte

;Hay alguna dimension o item que no fue evaloada? SI{ Y WO { X)) En caso de 54, jQué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: S NO()

FIRMA



113

VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE EL MARKETING DIGITAL

Nombre del experto: Liliana Caballero Copara  Especialidad: Maestro en Gestion Publica

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCTIA SUFICIENCIA CLARIDAD
La empresa “Mr Quicho™ ofrece informacion atil sobre sus 1 4 4 4
platos

Marketing de La empresa “Mr Quicho™ ofrece informacion onginal sobre 1 4 4 s

contenidos sus platos
La empresa “Mr Quicho™ ofrece mnformacion interactiva 1 4 4 4
sobre sus platos
Los productos que ofrece la empresa Mr Quicho los compra 1 4 4 4
en el mismo local
Marketing Los productos que ofrece la empresa Mr Quicho los compra
. - 4 4 4 4
omnicanal utilizando Facebook
Los productos que ofrece la empresa Mr Quicho los compra
s 1 4 4 4
utilizando Whats App
La empreza “Mr Quicho™ aclara sus consultas a través de
4 4 4 4
Facebook
Marketing de La empresa “Mr Quicho™ aclara sus consultas a través
L 4 4 4 4
participacion 'Whatsﬁpp
La empresa “Mr Quicho™ aclara sus consultas a través de
o 1 4 4 1
llamadas telefomicas

;Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI({ ) NO (X) En caso de 51 jQué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El imnstrumento debe ser aplicado: SI(X) NO( )

FIRMA



VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nombre del experto: Liliana Caballero Copara

Especialidad: Maestro en Gesfion Publica

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”
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DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCTA SUFICIENCIA CLARIDAD
Reconoce el logo de la empresa “Mr Quicho™ 4 4 4 4
Identidad de marca | £ €HPresa “Mr Quicho™ ofrece precios y promociones 4 4 4 4
apropiados sobre sus platos
Los platos que ofrece la empresa Mr Quicho son de calidad 3 4 4 4
Los platos que ofrece la empresa “Mr Quicho™ le generan 4 4 4 4
satisfaccion
B .. | Los platos que ofrece la empresa “Mr Quicho” le generan 4
Proposicion de valor lef:i[:!bi]idac:l P1 g 4 4 4
La empresa “Mr Quicho” dispone de todos los platos X 4 4 4
orientales que necesita )
Las instalaciones de la empresa “Mr Quicho” se encuentran 4 4 s 4
en un buen estado
Diferenciacion Las instalaciones de la empresa “Mr Quicho” son 4 4 4 4
confortables
La empresa “Mr Quicho™ brinda un servicio personalizado, 3 4 4 4
centrado en la atencion al cliente l

(Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI( ) NO ( X ) En caso de Si, ;Qué dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El mstrumento debe ser aplicado:

SI(X) NO( )
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ANEXO 04: Confiabilidad del instrumento por Alpha de Cronbach

Fiabilidad del instrumento 1: Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfade Cronbach  basada en elementos N de elementos
estandarizados

0.810 0.816 9

Fiabilidad del instrumento 2: Posicionamiento de Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach  basada en elementos N de elementos
estandarizados

0.914 0.914 9

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados

[0 0.5 Inaceptable

[0.5: 0.6] Pobre

[0.6 : 0.7[ ébil

[0,7 ; 0,8] Aceptable

[0.8 : 0.9] Bueno

[0,9 ;1] Excelente
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ANEXO 05: Panel fotografico




“ARO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN - HUANUCO

FACULTAD DE ECONOMIA
LICENCIADA CON RESOLUCION DE CONSEJO DIRECTIVO N* 099-2019-SUNEDU/CD

ACTA DE SUSTENT. D DE ECONOMISTA

En la cludad universitana de Cayhuayna a los....£.5....... dias del mes de..c2azmnditt-del 2023, siendo
las .20 .. horas, se reunieron en el auditorio de Ia Facultad de Economia, Pabelion Nueve de la
UNHEVAL, los Miembros Integrantes del Jurado Examinador de la Tesis Titulada "MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA MR. QUICHO DEL DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO
2023"; presentado por los Bachilleres: Agnet Jubiza JUMP PARDAVE y Jesus Jeremias TARAZONA ROBLES,
aprobada con RESOLUCION N° 366-2023-UNHEVAL-FE-D, de fecha 22.SET 2023, procediendo a dar inicio el
acto de sustentacion para obtener el Titulo Profesional de Economista, siendo los Miembros del Jurado los
siguientes docentes:

Dr. Werner PINCHI RAMIREZ PRESIDENTE

Dr. Roque VALDIVIA JARA SECRETARIO
Dr. Christian Paolo MARTEL CARRANZA  VOCAL

Mg. Emigidio RAMOS CORNELIO ACCESITARIO

Asesora de Tesis: Mg. Lourdes Lucila CESPEDES AGUIRRE (Resolucion N° 332-2023-UNHEVAL-FE-D, de
fecha 07.SET.2023)

Finalizada la sustentacion de la Tesis, el Jurado procedio a delberar y verificar, habiendo obtenido el siguiente
calificativo;

Apellidos y Nombres del Tesista fer. 2do. 3er. Promedio
. Miembro Miembro Miembro Final
JUMP PARDAVE Agnet Jubiza L7 /7 VE. FE]
TARAZONA ROBLES Jesus Jeremias 17 FER Nz e

Que de acuerdo al Art. 78° del Reglamento General de Grados y Titulos modificado vigente, tiene el equivalente a
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(Ml UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN"
FACULTAD DE ECONOMiA
ESCUELA PROFESIONAL DE ECONOMIA

CARRERA PROFESIONAL DE ECONOMiA
Licenciada con Resoluridn Al Conseio Directrvo W 09920 9-SUNEDALL T

DECLARACION JURADA

Yo, JUMP PARDAVE AGNET JUBIZA, identificada con DNI N° 74587766, con
domicilio en Jr. Bolivar 543, distrito de: Huanuco, provincia de: Huanuco,
departamento de: Huanuco;, aspirante al: TITULO PROFESIONAL DE
ECONOMISTA correspondiente a la Carrera Profesional de Economia.

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

La tesis titulada “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE
LA EMPRESA MR. QUICHO DEL DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO 2023"
fue elaborada dentro del marco ético y legal en su redaccion. Si en el futuro se
detectara evidencias de vulnerabilidad en el sistema de antiplagic mediante

actos que lindan con lo ético y legal, me someto a las sanciones a que hubiera
lugar.

Cayhuayna, 15 de diciembre del 2023

~ JUMP PARDA AE‘-NET JUBizaA
DNI N® 74587766
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UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN"
FACULTAD DE ECONOMIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ECONOMIiA

CARRERA PROFESIONAL DE ECONOMiA
Licenciada con Resolucidn del Conseio Directive W™ 0959-20 8-S UNETRLATD

DECLARACION JURADA

Yo, TARAZONA ROBLES JESUS JEREMIAS, identificado con DNI N®
74434895, con domicilio en Calle Lima — CPM Jancao Mz. A Lt. 01, distrito de:
Amarilis, provincia de: Huanuco, departamento de: Huanuco, aspirante al:
TITULO PROFESIONAL DE ECONOMISTA comespondiente a la Carrera
Profesional de Economia.

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

La tesis titulada “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE
LA EMPRESA MR. QUICHO DEL DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO 2023"
fue elaborada dentro del marco ético v legal en su redaccion. Si en el futuro se
detectara evidencias de vulnerabilidad en el sistema de antiplagio mediante

actos que lindan con lo ético y legal, me someto a las sanciones a que hubiera
lugar.

Cayhuayna, 15 de diciembre del 2023

|

- :
e 0
| — o . .F -

NEAS fﬁg

TARAZONA ROBLES JESUS JEREMIAS
DNI N°® 74434895
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.,

UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN”
Licenciada con Resofucion del (onsejo Directivo N 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE ECONOMIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ECONOMIiA
CARRERA PROFESIONAL DE ECONOMIA

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD N° 025-2023-SOFTWARE
ANTIPLAGIO TURNITIN-FE-UNHEVAL.

La Unidad de Investigacion de la Facultad de Economia, emite la presente
constancia de Antiplagio, aplicando el Software TURNITIN, la cual reporta
un 8 % de originalidad, correspondiente al interesado (a) AGNET JUBIZA
JUMP PARDAVE de Ila tesis “MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA MR. QUICHO DEL
DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO 2023, considerado como asesor(a)
ala Mg. LOURDES LUCILA CESPEDES AGUIRRE.

DECLARANDO (APTO)

Se expide |a presente, para los tramites pertinentes,

Pillco Marca, 2 de noviembre 2023

Z, /é’

Dra. Janeth Leynig Tello Cornejo
Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Economia
UNHEVAL
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CARRERA PROFESIONAL DE ECONOMIA

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD N° 025-2023-SOFTWARE
ANTIPLAGIO TURNITIN-FE-UNHEVAL.

La Unidad de Investigacion de la Facultad de Economia, emite la presente
constancia de Antiplagio, aplicando el Software TURNITIN, la cual reporta
un 8 % de originalidad, correspondiente al interesado (a) JESUS
JEREMIAS TARAZONA ROBLES de la tesis “"MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA MR. QUICHO DEL
DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO 2023", considerado como asesor(a)
ala Mg. LOURDES LUCILA CESPEDES AGUIRRE.

DECLARANDO (APTO)

Se expide la presente, para los tramites pertinentes.

Pillco Marca, 2 de noviembre 2023

Dra. Janeth Leynig Tello Cornejo

Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Economia
UNHEVAL
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® Excluir del Reporte de Similitud
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+ Coincidencia baja (menos de 12 palabras)
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TiITULO PROFESIONAL

1. Autorizadién de Publicaddn: (Margue con uno “X”)

Pregrado X Segunda Especialidad ] { Posgrado: lmml l Decrorado I
Pregrado (taly como estd registrodo en SUNEDU)
Facultad ECONOMIA

' Escusla Profesional | ECONOMIA
Carrera Profesional | ECONOMIA
Grado que otorga '
Titulo que otorga | ECONOMISTA
Segunda especialidad (tol y como esté registrado en SUNEDU)

Nombre del
programa
Titulo que Otorga
Posgrado (tof y como estd registrodo en SUNEDU)
Nombre del
. Programa de estudio
_ Grado que otorga | —

2. Datos del Autor{es): (Ingrese todos los datos requeridos completos)
Apellidos y Nombres:  JUMP PARDAVE AGNET JUBIZA
Tipo de Documento: DNI X Pasaporte CE. | Nro. de Celular: 913200593
Nro. de Documento: 74587766 Correo Electronico:  ang jubi@gmail.com

 Apeliidos y Nombres:  TARAZONA ROBLES JESUS JEREMIAS

__Tipode Documento: DI | X  Pasaporte | CE. Nro. de Celular: | 983216139
Nro. de Documento: = 74434895 _ Correo Electrénico: | tarazonajj0710@gmail.com
Apellidos y Nombres: | _ o
Tipode Documento: DNI X Pasaporte = CE. | | Nro. de Celular: |
Nro. de Documento: Correo Electrénico:

3. Datos del Asesor: (Ingrese todas ios datos requeridos completos segin DNIL no es necesorio indicor el Grado Académico def Asesor)

LEl Trabajo de Investigacion cuenta con un Asesor?: (margue con una “X* en ef recuadvo del costado, segin corresponda) 8 |x uo'
Apellidos y Nombres: | CESPEDES AGUIRRE LOURDES LUCILA | ORCID ID: | https://orcid.org/ 0000- 0002-4358-8575
TipodeDocumento: DNI | X | Pasaporte  CE. | Nro.dedocumento: | 08313575

4. Datos del Jurado calificador: (ingrese solamente los Apellides y Nombres completos segdn DNI, no o5 necesark indicor ef Grodo Acodémico del
Jurodo)

_ Presidemte: | PINCHIRAMIREZ WERNER |
_ Secretarlo:  VALDIVIA JARA ROQUE j
Vocal: l MARTEL CARRANZA CHRISTIAN PAOLO
Vocal: ‘
Vocal: '
Accesitario RAMOS CORNELIO EMIGIDIO
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5. Declaracién Jurada: {ingrese todas los datos requeridos completos)

2) Soy Autor (2] (es) del Trabajo de Investigacion Titulado! (Ingrese el tiwlo tal y coma esta regésirodo en ef Acta de Sustentacién)

"MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA MR. QUICHO DEL DISTRITO DE AMARILIS, HUANUCO 2023"

b) El Trabajo de Investigacidn fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: (1ol y como extd registrodo en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL DE ECONOMISTA

€) E Trabajo de Investigacién no cantiene plagio (ninguna frase completa o pérrafo del documento corresponde a otre autor win haber sido
citado previaments), ni total ni parcisl, para lo cual s& han respetado las normas internacionales de citas y referencias.

d) i trabajo de investigacidn peesentado no stenta contra derechos de terceros.

¢) Eltrabajo de Iovestigacidn na ha uido publicado, i pressntado anterormente pars cbtener aigin Grado Académico o Tituwlo profesional

f) 1os datos presentados en los resultados {tablas, grificos, textos) no han sdo fakificados, ni presentados sin citar (s fuente,

gl los archivos digitales que entrego contienen ks version final del documento sustentado y aprobada por & jurado,

h] Por lo expuesto, mediante la presente ssumo frente & b Universidad Nacionsl Hermilio Vaidizan {en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquier
responsabiidad que pudiera derivarse por la autorla, originalidad y veracidad del contemsdo del Trabajo de Investigacion, asi como por ks
derechos de la obra y/o invencidn presentada. En consecuencia, me hago responsable frente & LA UNIVERSIDAD y frente a terceros de
cualquier dafio que pudiera ocationar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumpiimients de lo geclarado o que pudiers encontrar causas
en la tesis presentada, asumiende todas los cargas pecuniarias que pudieran derivarze de elio, Asimismo, par la presente me comprometo
a asumir ademis todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarsa para LA URIVERSIDAD en favor te terceros con motivo de acclones,
reciamaciones o conflictos derivadas del incumplimiento de lo declarado o 1as gue encontraren causa en o conterwdo del trabsjo de
Invastigackdn. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsficacién o que e trabajo haye sido publicado anterlormente; asomo las

CLOnSecuencias y sanciones que de mi actidn se deriven, sometiéndome & la normatividad vigente de ia Universidad Nacional Hermilio
Valdizan.

Ingrese solo el afio en el que sustentd su Trabajo de Investigacién: (Verifique ko Infarmacicn en ol Acta de Sustentacida) 2023
Modalidad de obtencién Tesis| x Tesis Formato Articulo Tesls Formato Patente de Invencion
del Grado Académico o
Titulo Profesionsl Trabsjo de Investigacién Trabajo de Suficiencia Tesis Formato Libro, revisado por
con X segun Ley Universitoria

con ke que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalided)
_&:m marketing digital r posicionamiento de marca diferenciacion
| Tipo de Acceso: (Morque _ AccesoAbierto X | Condicién Cerrada (%) —
__con X segiin cormesponda) Con Periodo de Embargo (%) Fecha de Fin de Embargo:
wmhMMmﬂondmhnmwmnwmmmt ’7- I NO ;
oL ema financiero, beca, subvencidn u otras; marcar con una X" en el recuadro def costodo segiin correspondalc ! x
\ Informacién de
__Agencia Patrocinadora:

El trabajo de investigacion en digital y fisico tienen los mismas registros del presente documento como son: Denominacién del programa
Académico, Denominacién del Grado Académico o Titulo profesional, Nombeas y Apellidos del autor, Asesor y Jurada calificador tal y como
figura en &l Documents de Identided, Titudjcompleto del Trabajo de Investigacion y Modalidad de Obtencidn del Grado Académico o Titulo
Profesional segin I Ley Universitaria con la que se inicid los estudios.

7. Autorizacidn de Publicacidn Digital:
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para propdsitos de estandarizacldn de formatos, como también establacer los metadatos correspondientss.

A travis de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nadonal Hermillo Valdizan a publicar ln versidn electrénica de este
Trabajo de Investigacidn en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autorizacién cualquéer tercero podra acceder a dichas pdginas de manera gratulta pudiendo revisarla, imprimirla
o frabarla slempre y cuando sa respete ka autora y sea citada correctamente. Se autoriza camblar o contenido de forma, mis no de fonda,

Apellidos y Nombres: | JUMP PARDAVE AGNET JUBIZA

: | 74587766

Apellidos y Nombres: | TARAZONA ROBLES JESUS JEREMIAS

DNI: | 74434895 ¢
Firma:

< No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento,
< Margue con una X on of recuadro que corresponde.

Uenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibrl, tamafio de fuente 09, manteniendo & alineacdn del texto que observa en el modelo,

n errores gramaticales (recuerde fos moydsculos también se tildon si corresponde).

La Informacitn que escriba en este formato debe coinddic con la informacion registrada en los demas archivos y/o lormatos que presente, tales

coma: DNI, Acta de Sustentacién, Trabajo de Investigacion (POF) y Declaration Jurada.
Cada uno de los datos requeridos en este fi to, es de cardcter obligatono segln corresponda,
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