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RESUMEN

El avance de la tecnologia es una innovacion disruptiva en las Mypes, la importancia de
implementar el Marketing digital en sus operaciones independientemente de su tamario,
es fundamental para el éxito de esta, posicionando su marca en un mercado tan
competitivo. El objetivo del presente estudio fue determinar la relacion de los factores
asociados del Marketing digital con el Posicionamiento de marca de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno — 2023. Teniendo como dimensiones por parte de la
variable Marketing Digital a la Web, Redes Sociales, Buscadores y Displays y videos y
por el lado del Posicionamiento de marca, a la Diferenciacion, Relevancia, Estima y
Conocimiento. Los factores asociados del Marketing digital poseen una relacion directa
y significativa con el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant, segun la
hipotesis propuesta. Con 300 clientes como poblacion y 169 clientes como muestra de
tipo probabilistico al azar, la metodologia empleada fue el enfoque cuantitativo con un
disefio no experimental de alcance descriptivo-correlacional. Se utiliz6 la técnica de la
encuesta, y la herramienta fue un cuestionario con una escala tipo Likert, los datos fueron
procesados a través del programa SPSS y se aplico el coeficiente de correlacion Rho
Spearman. Se obtuvo como resultados, la existencia de la correlacion entre el Marketing
digital y el Posicionamiento de marca con un grado de 0,610 y un nivel de significancia
de 0,001, llegando asi a la conclusion de que a mayor implementacion de los factores
asociados al Marketing digital mayor sera el Posicionamiento de marca de La Casona

Restaurant de la ciudad de Puno.

Palabras clave: Brand Asset Valuator, Factores asociados, Herramientas digitales,

Marketing digital, Posicionamiento de marca, Redes sociales.
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ABSTRACT

The advancement of technology is a disruptive innovation in the Mypes, the importance
of implementing digital marketing in its operations regardless of its size, is critical to the
success of this, positioning its brand in a competitive market. The objective of this study
was to determine the relationship of the factors associated with digital marketing with the
brand positioning of La Casona Restaurant in the city of Puno - 2023. Having as
dimensions on the part of the Digital Marketing variable the Web, Social Networks,
Search Engines and Displays and videos and on the side of Brand Positioning,
Differentiation, Relevance, Esteem and Knowledge. The factors associated with digital
marketing have a direct and significant relationship with the brand positioning of La
Casona Restaurant, according to the proposed hypothesis. With 300 customers as
population and 169 customers as random probabilistic sample, the methodology used was
the quantitative approach with a non-experimental design of descriptive-correlational
scope. The survey technique was used, and the tool was a questionnaire with a Likert-
type scale, the data were processed through the SPSS program and the Rho Spearman
correlation coefficient was applied. The results showed the existence of a correlation
between digital marketing and brand positioning with a degree of 0.610 and a significance
level of 0.001, thus reaching the conclusion that the greater the implementation of the
factors associated with digital marketing, the higher the brand positioning of La Casona

Restaurant in the city of Puno.

Keywords: Brand Asset Valuator, Associated factors, Digital tools, Digital marketing,

Brand positioning, Social networks.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

El Marketing digital es una pieza muy importante en una empresa, gracias a esta
su expansion puede ser notoria 0 puede retraerse si no se hace el uso adecuado de la
misma. La marca es un instrumento fundamental del marketing para generar el
posicionamiento que se desea obtener en el mercado y se ha convertido en un factor
crucial para el éxito de una empresa en el despiadado entorno comercial actual. Para
Caldwell y Freire (2004; como se citd en Hoyos 2016), la marca ha tomado tanta
importancia en la actualidad que esta puede ser considerada mas relevante que el mismo
producto, es asi que, “establecer una marca en el mercado es el verdadero arte del
marketing” (Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana
[CEEI CV], 2008), aunque esta implica muchos componentes, para la mayoria de los

autores, la marca es su esencia y es una pieza clave en el desarrollo del Marketing digital.

El internet ha venido cambiando los modelos tradicionales del marketing, para
Ilevarlo a un entorno digital, a consecuencia de ello, las empresas estan adoptando nuevas
estrategias que les permitan posicionarse en el mercado (Llopis, 2011), y aplicar estas
estrategias del Marketing digital traerd consigo muchos beneficios para aquellas empresas

que pueden sacar el maximo provecho de ella.

Por otro lado, los productos o servicios de una empresa se diferencian de la
competencia mediante el posicionamiento de la marca, cuyo objetivo es crear una imagen
atractiva y Unica en la mente de los clientes (Puro Marketing, 2023). Segun la
investigacion de Hans-Georg Hénsel, “Brain View: Warum Kunden Kaufen” (Vista del
cerebro: por qué compran los clientes) (2016; como se cito en Santander Universidades,

2021) solo el 15% de las decisiones de compra se consideran ldgicas, mientras que el

16
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85% de las decisiones son influenciadas por las estrategias del Posicionamiento de marca
para asegurarse de la vision que el consumidor tiene del bien o servicio y si esta coincide

con lo que la empresa pretende presentar.

Tanto el Marketing digital como el Posicionamiento de marca son fundamentales
en cualquier sector y rubro empresarial, solo el manejo correcto de estas proporcionara
ventajas competitivas para ellas, por ello es necesario desarrollar e implementar
estrategias que generen resultados en el momento y a futuro, empleando herramientas

actualizadas tanto en el Marketing digital como en el Posicionamiento de marca.

La presente investigacion posee como objeto de estudio a La Casona Restaurant,
empresa dedicada ofrecer el servicio de brindar alimentos y comida peruana en la ciudad
de Puno, lleva méas de 27 afios en el mercado punefio y se ha caracterizado por ofrecer
alimentos y platos tipicos de la zona al publico nacional y extranjero, debido a la demanda
turistica en la region, asimismo se tiene por objetivo determinar la relacion de los factores
asociados del Marketing digital con el Posicionamiento de marca de La Casona

Restaurant de la ciudad de Puno-2023.

La investigacion se realizo por el interés de conocer el Posicionamiento de marca
del objeto en estudio, asi como la percepcion del cliente hacia la misma; por otro lado, se
quiere identificar cuél o cudles de los factores del Marketing digital aplicados por la

empresa, generan un alto posicionamiento en el mercado.

En ese sentido, la presente investigacion se divide en los siguientes capitulos:

En el Capitulo I se realiza el planteamiento del problema, la formulacion de este,
asi mismo se da a conocer las hipotesis propuestas, la justificacion del estudio y los

objetivos de la investigacion.

17
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En el Capitulo Il se desarrolla los antecedentes recopilados en los ambitos
internacional, nacional y local, afiadido a ello se efectta el marco tedrico de las variables

de estudio donde se conceptualiza al Marketing digital y al Posicionamiento de marca.

En el Capitulo 111 se detalla los materiales y métodos de la investigacion donde se
desenvuelve la ubicacion geografica del estudio, asi como la poblacién, la muestra, la
metodologia que implica el enfoque, el disefio, el tipo o alcance y el método de

investigacion conjuntamente con el disefio estadistico.

En el Capitulo IV se presenta los resultados obtenidos sobre la aplicacion de la
técnica e instrumento en los clientes de La Casona Restaurant, asi mismo se desarrolla la

discusidn con otras investigaciones similares, esta en base a los resultados obtenidos.

Cerrando la investigacion, en la parte final se detalla las conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y los anexos desarrollados en la misma.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante los ultimos afios, han venido surgiendo muchos acontecimientos a nivel
mundial, la aparicion del COVID-19, ha sido uno de los mas grandes y problematicos
sucesos que ha afectado en todos los sentidos a la poblacion internacional, su impacto ha
generado perjuicios en los sectores, sociales, econémicos, culturales, politicos, etc. El
efecto de este fenomeno en las empresas, en especial en aquellas de menor tamafio y poca
expansion, han sido muy graves, a tal punto de llegar a la quiebra y a la paralizacion de
todas sus actividades por la gran magnitud del riesgo, de acuerdo con el Banco Mundial
(2021) en el mes de octubre del 2020 hasta enero del 2021 en comparacion a los niveles
anteriores a la pandemia “en una cuarta parte de las empresas, las ventas cayeron un 50%,
en promedio estas se redujeron un 27%, asi mismo solo 1 de cada 10 empresas de paises

de ingreso bajo recibié apoyo del gobierno”. Las graves secuelas del COVID-19 han
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permitido que todos los paises entren en confinamiento por un bienestar comun, en
especifico Per(; a consecuencia de ello el uso de la tecnologia presentd un indice de
crecimiento exponencial; segun un estudio realizado por Microsoft Latinoamérica (2022)
indica que el 95% (9 de cada 10) de las empresas (MYPES) consideran que la pandemia
apresurd su proceso de transformacién digital, donde el 41% de estas adoptaron
tecnologias y sistemas de Marketing digital; pero el ingreso del Marketing digital en las
pequefias empresas, ha sido muy agresivo, ya que muchas de ellas presentaban rezagos
en la adopcion e implementacion de herramientas digitales o tecnoldgicas (COMEX,
2020), siendo esta mas evidente en las MYPES del pais. Actualmente, las empresas a
nivel nacional, han ido implementando de forma gradual herramientas relacionadas al
Marketing digital para mejorar e incrementar sus ventas; de acuerdo a la indagacion
realizada por IPSQOS, el 92% de las pymes en el Peru indicaron que los aplicativos de la
empresa META como Facebook, WhatsApp, Instagram y demaés, ayudaron a dichas
empresas con el crecimiento de sus negocios (Pichihua, 2022). Asimismo, segun el PAD-
Real Time Management (2022) en el afio 2022, un 78% de las empresas en el Peru
utilizaban las redes sociales con clientes y/o comunidades como parte de las tecnologias
en la implementacion de la transformacion digital; esto a consecuencia del liderazgo de
la Alta Direccion (55%) y el Covid-19 (48%) los cuales han permitido el avance de la
trasformacion digital incluido el Marketing digital. Sin embargo, la misma encuestadora
encontro dificultades que presentaban las empresas para avanzar favorablemente en la
transformacion digital, de las cuales destacaron “nos gana el dia a dia” (46%) y “la falta
de recursos humanos preparados” (46%) sin dejar de lado, la falta de presupuesto (43%),
la falta de estrategia de transformacion digital (41%) y la resistencia al cambio (39%),
situaciones que dificultan el crecimiento de las Pymes y Mypes en el pais. En el ambito

regional desde la posicion del presidente de la Secretaria Técnica de Consejos Regionales
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de la Micro y Pequefia Empresa (COREMYPE Puno), el ambito empresarial fue
duramente afectado por la pandemia, puesto que el 50% de las 35 mil Micro y Pequefias
empresas que existian en la region antes de la pandemia, cerraron y otras cambiaron de
rubro (Vilcanqui 2022), y aunque existia la posibilidad de incurrir en el uso de
herramientas digitales para continuar con sus actividades economicas, el acceso al
internet era limitante, ya que solo el 48,7% de hogares contaba con internet en el pais,
mientras que en la regién de Puno se evidenciaba que existia una menor provision de
internet con un valor del 26,4% (COMEXPERU, 2021), presentando limitantes en la
adopcion de herramientas del Marketing digital, aunque en la actualidad esto ya no es un
problema, muchas Mypes incursionaron en el manejo del internet como una alternativa
de expansion y alcance; sin embargo, el desconocimiento de cudl de todas las
herramientas utilizadas les funciona adecuadamente es un restrictivo para seguir

creciendo.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general:

¢Como se relacionan los factores asociados del Marketing digital con el

Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023?

1.2.2. Problemas especificos:

¢Cuales son los factores predominantes asociados del Marketing digital

que utiliza La Casona Restaurant de la ciudad de Puno-2023?

¢ Como es el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la

ciudad de Puno —2023?
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¢ Qué estrategia de Marketing digital se puede implementar para mejorar
el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno —

2023?

1.3.  HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general:

Los factores asociados del Marketing digital poseen una relacion directa y
significativa con el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la

ciudad de Puno — 2023.

1.3.2. Hipdtesis especificas:

Las redes sociales es el factor asociado del Marketing digital méas utilizado

por La Casona Restaurant.

El Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant es de nicho o
potencial no realizado, en otras palabras, presenta ventas bajas, pero con un alto

potencial en la marca.

1.4.  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

1.4.1. Justificacion tedrica

En la actualidad, el uso del Marketing digital en el entorno empresarial ha
generado un cambio significativo en el Posicionamiento de marca de muchas
organizaciones. La capacidad de manejar las redes sociales, la pagina web, los
buscadores, displays y banners, emailing etc., genera nuevos desafios y
oportunidades para la misma. La literatura existente menciona la relevancia del

Marketing digital y el Posicionamiento de marca para el éxito de muchas
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empresas. Autores como Armstrong & Kotler (2013); Kotler et al. (2016), Somalo
(2017) y Macia (2018) manifiestan mas sobre el Marketing digital y su
importancia en el crecimiento de las organizaciones, mientras que autores como;
BAV GROUP (2023); Vasquez (2022), Hoyos (2016) y Llopis (2011) detallan al
Posicionamiento de marca como la construccion y gestion de la percepcion de una
marca en la mente de los consumidores. Siendo un proceso estratégico que implica
la creacién de una identidad Unica y valiosa que resuene con el publico objetivo
frente a un mercado competitivo. Sin embargo, a medida que las empresas, sobre
todo las pequerias van adoptando soluciones basadas en el Marketing digital, se
identifica la deficiencia en el manejo adecuado del Marketing digital y el
desconocimiento de este. Investigaciones previas (antecedentes) han abordado
aspectos con la relacion existente de las variables de estudio, pero es escasa la

identificacion de la marca en un mapa de posicionamiento.

Esta investigacion busca analizar la literatura existente sobre el Marketing
digital y el Posicionamiento de marca, asi mismo identificar los factores
relacionados al Marketing digital e identificar el Posicionamiento de marca del

objeto en estudio.

1.4.2. Justificacion metodologica

Dada la necesidad de comprender la relacion entre el Marketing digital y
el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant, se adopta un enfoque
cuantitativo mediante la aplicaciéon del cuestionario con clientes de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno, estas encuestas proporcionan perspectivas
importantes y relevantes de los encuestados. Se implantan medidas rigurosas para

garantizar la validez y la confiabilidad de los datos, las encuestas se desarrollan
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cuidadosamente para evitar sesgos. La eleccion de un enfoque cuantitativo se
justifica al considerar el uso de la estadistica y tener una vision mas generalizada

de las variables de estudio.

1.4.3. Justificacion practica

La aparicion de las nuevas estrategias de marketing a consecuencia del
avance tecnoldgico y la aparicién de nuevos competidores han generado que
muchas MYPES peruanas se adapten a estas nuevas estrategias debido al cambio
constante y competitivo del mercado, es asi que el entorno del marketing es mucho
mas desafiante que nunca. El Posicionamiento de marca es determinado por
factores como la fidelidad, la preferencia, el valor y la satisfaccion en el cliente;
sin embargo, muchas MYPES no saben como generarla y potenciarla, demasiadas
marcas siguen estando débilmente posicionadas; la pequefia empresa se encuentra
mas enfocada en la generacion de ventas, lo cual les permite hacer uso de
estrategias obsoletas que impiden captar clientes potenciales y fieles a la marca.
Los motivos que llevaron a investigar los factores asociados del Marketing digital
en el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant, son aquellos que, a
pesar de implementar estrategias de Marketing digital, se desconoce el
posicionamiento de la marca en el mercado punefio; asi mismo, no se reconoce
cuél o cuéles de las estrategias aplicadas son las que generan mayor impacto y
poseen mayor alcance al publico objetivo de la MYPE. La utilidad de la
investigacion una vez culminada, permitirda a La Casona Restaurant tener
conocimiento sobre su Posicionamiento de marca en el mercado, la percepcion del
cliente hacia la misma, a la vez se identificara cual o cuales de los factores del
Marketing digital aplicados generan un alto posicionamiento en el mercado, de

esta manera el duefio o el gerente de la empresa podra otorgar mayor presupuesto
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y dedicacion al factor o factores predominantes que generan un alcance 6ptimo al

publico objetivo.

1.5.  OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general:

Determinar la relacion de los factores asociados del Marketing digital con

el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno-2023.

1.5.2. Objetivos especificos:

Analizar los factores asociados del Marketing digital utilizados por La

Casona Restaurant en la ciudad de Puno-2023.

Determinar el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la

ciudad de Puno-2023.

Proponer estrategias de Marketing digital para mejorar el Posicionamiento

de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

En este capitulo se expone las investigaciones realizadas a nivel internacional,

nacional y local, asi mismo se desarrolla bases tedricas, modelos y enfoques por distintos

autores

de gama internacional y nacional sobre las variables de estudio referentes a los

factores del Marketing digital y el Posicionamiento de marca.

2.1.

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Nivel internacional

Bermeo et al. (2022) en su articulo de investigacion titulado: “Factores
determinantes para la adopcion del marketing digital en pymes: un estudio
exploratorio” manifiesta que, el estudio busca examinar los factores que afectan
la adopcion del marketing digital en las pequefias y medianas empresas (pymes)
de Medellin, Colombia. La metodologia propuesta implica un enfoque no
experimental y transversal, con un alcance descriptivo y un enfoque cuantitativo
mediante la aplicacion de un cuestionario a 120 pymes pertenecientes a los
sectores industrial y de servicios. Los resultados sefialan que los factores que
inciden en la adopcion del marketing digital en las pymes incluyen las
percepciones sobre las ventajas del marketing digital, su aceptacion como medio
de comunicacion con los clientes y la experiencia percibida en su uso. Ademas,
este segmento empresarial utiliza principalmente las redes sociales y el correo
electronico como herramientas de marketing digital para interactuar con sus

clientes.
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Roman etal. (2022) en su articulo de investigacion “la influencia del
marketing digital en la decision de compra de los consumidores de Etafashion”
detalla que el objetivo del articulo es determinar la influencia del marketing digital
en el proceso de toma de decisiones de compra de los clientes de la empresa
Etafashion. Esta investigacion se llevd a cabo mediante un enfogque cuantitativo,
con una muestra de 384 clientes de Etafashion. Los resultados obtenidos en
respuesta a la pregunta planteada en el estudio fueron positivos, demostrando una
clara influencia del marketing digital en el proceso de decisién de compra de los
consumidores de Etafashion. Este trabajo sugiere la posibilidad de dirigir nuevas
investigaciones en otras provincias, especialmente en aquellas donde el sector
minorista impulsa la economia ecuatoriana, con el objetivo de estudiar el proceso
de toma de decisiones de compra de los consumidores, no solo a nivel local, sino

también como base para proyectos futuros de marketing digital.

Istrefi-Jahja y Zeqiri (2021), en su investigacion: “El impacto del
marketing digital y la transformacion digital en la promocion y el posicionamiento
de la marca en las empresas de KOSOVO” sostiene, que el objetivo del articulo
era evaluar cémo afectan las estrategias de marketing digital (MD) y
transformacion digital (TD) a las empresas KOSOVO que utilizan Google
Analytics, las redes sociales, el comercio electronico, los motores de blsqueda,
las aplicaciones moviles y otros canales digitales para posicionar y promocionar
sus marcas. En su investigacion recopilé datos en base a una encuesta de 150
empresas. La informacion recopilada se analiz6 mediante minimos cuadrados
parciales. El enfoque de investigacion propuesto emplea el modelo de ecuaciones
estructurales para evaluar la correlacion entre variables exdgenas y enddgenas. Se

comprueba la relacion entre el uso de Marketing Digital, la Transformacion
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Digital y el tamafio de la empresa o el COVID-19 mediante un efecto de
moderacion. Los resultados implican que las plataformas de medios sociales se
utilizan ampliamente junto con otros canales de marketing, es asi que las empresas
que tienen mas posibilidades de promocionar y posicionar sus marcas son aquellas

que utilizan Marketing Digital e invierten mas en tecnologia.

Solis y Gutierrez (2021) en su articulo de investigacion; “Estrategias
digitales con mayor impacto en el posicionamiento de marca en las pymes de la
provincia de Tungurahua — Ecuador” logro6 identificar las diferentes acciones de
las PYMES de la provincia de Tungurahua, Ecuador, el uso de estrategias de
marketing que permite demostrar los objetivos proyectados de la investigacion,
por lo que se analizan algunos angulos de la estrategia de marketing digital para
encontrar los elementos diferenciadores para lograr el posicionamiento de marca
de la empresa a través del uso de herramientas tecnoldgicas y estrategias de
marketing digital, sencillas de comprender. Con la finalidad de definir y ampliar
el objetivo, se realizaron entrevistas a empresarios del rubro como parte de la
metodologia de investigacion descriptiva-explicativa. Las conclusiones del
estudio se centraron en el posicionamiento de la marca en el contexto de las
directrices estratégicas del marketing digital que permiten a las PYME gestionar
sus estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca con

claridad en cuanto a ventajas y costos.

Mosquera (2021) en su investigacion “Campana de marketing Digital
orientada al posicionamiento de la marca Ambar Sweet”, se plantea como objetivo
general; disefiar una camparia de marketing digital orientada al posicionamiento
de lamarca Ambar Sweet. La metodologia de la investigacion fue no experimental

con un enfoque mixto, empleando la técnica de la encuesta y la entrevista. En la
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campafia digital creada para la marca Ambar Sweet, se consideraron como
principales canales de comunicacién las mencionadas redes sociales para
posicionar la marca de manera efectiva, con la recomendacion de realizar un
monitoreo continuo por parte de un community manager, quien detallara la
informacion importante. La investigacion reveld que su mercado objetivo utiliza
las redes sociales para buscar bienes y servicios, siendo Facebook e Instagram los

medios digitales mas utilizados.

Ponce et al. (2020) en su articulo de investigacion “El marketing digital y
su impacto en el posicionamiento de la marca ciudad Manta — Ecuador” detalla
que; la recoleccion de datos se realizd mediante la aplicacion de la encuesta (384)
con escala Likert, siendo validada por SSPS con un Alfa de Cronbach de 0,992 en
40 items. El abordaje utilizado es inductivo con tipologia de investigacion
exploratoria, descriptiva, correlacional, explicativa, bibliografica, documental y
de campo. La hipotesis tuvo un valor del coeficiente de correlacion de Spearman
de 0,993, es decir un grado de correlacion muy alto. El objetivo del estudio fue:
“establecer en qué medida el marketing digital impacta en el posicionamiento de

la marca ciudad: Manta — Ecuador”.

2.1.2. Nivel nacional

Garcia (2023) en su trabajo de investigacion “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto — 2022”
manifiesta que, determinar la conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en Repuestos Leguia, Tarapoto - 2022, fue el objetivo
principal del estudio. Utilizando una muestra de 207 clientes, se empled un disefio

no experimental, sirviendo el cuestionario como herramienta de investigacion y la
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encuesta como técnica. La investigacion reveld una relacion entre el
posicionamiento de marca de Repuestos Leguia, Tarapoto, 2022 y el marketing
digital. Con un valor de correlacion de 0,608 en esa linea, se evidencia que existe
una vinculacion significativa (moderada), es decir, que a mayor marketing digital

mayor sera el posicionamiento.

Guerrero y Sagastegui (2022) en su articulo “Estrategias publicitarias y de
promocion por medios de linea para promover el posicionamiento de una MYPE,
en el Pert” menciona que las estrategias de publicidad y promocién a través de
medios online han surgido como una alternativa viable para promover el
posicionamiento de una Mype. Su investigacion se realizd para conocer la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento del Instituto de Desarrollo y
Capacitacion (IDECAP) Instituto de Capacitacién de la ciudad de Trujillo, 2021.
Este estudio utiliz6 un disefio transversal, de corte causal y no experimental, con
un cuestionario de escala Likert como herramienta. Participaron 281 encuestados
que visitaron la institucion y se relacionaron con ella. Se constaté que la postura
de la institucidon estd estrechamente ligada a sus esfuerzos de publicidad y
marketing en los medios de comunicacion en linea. De acuerdo con los resultados,
hubo una correlacion sustancial entre los dos factores y la ubicacién de la
Institucion de Desarrollo y Capacitacion IDECAP en la ciudad de Trujillo, 2021,
con un alto nivel de significacién positiva de 0,745. Por otro lado, los resultados
del analisis descriptivo de los encuestados revelaron que el 92,5% de ellos
considera que la presencia de marca de nivel medio es promovida por las tacticas

de publicidad y promocion en medios online.

Ramos & Neri (2022) en su articulo de investigacion “Las 4 Ces del

marketing y su relacion con el posicionamiento de marca” indica que su objetivo
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en su estudio fue investigar la relacion entre las 4 Cs del marketing y el
posicionamiento de la marca Sabora. Por ello, se utilizé un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental de corte transversal y nivel correlacional. La
poblacion de estudio consto de 300 clientes, de los cuales se tomd una muestra
aleatoria de 169 a quienes se les administrd un cuestionario de 36 items con escala
Likert. Los resultados obtenidos, analizados mediante la correlacion de Rho de
Spearman, confirmaron la hipétesis de los autores al encontrar una correlacion
positiva y moderada de 0,657. Esto significa que las 4 Cs del marketing tienen una
relacion directa y positiva con el posicionamiento de la marca, y que cuando se
aplican de manera moderada, el posicionamiento de la marca Sabora también se

ve influenciado de manera similar en el distrito de Huacho, Peru.

Buenafio y Valle (2022) en su articulo de investigacién titulado:
“Estrategias para el posicionamiento de una marca en redes sociales” menciona
que las redes sociales desempefian un papel estratégico en el marketing digital,
siendo una herramienta esencial en la comunicacion contemporanea. el estudio
examina la importancia y los beneficios del marketing en redes sociales para las
empresas y negocios. Utilizando un enfoque mixto, se realiza un analisis
cualitativo de trabajos indexados en la base de datos Scopus y se interpreta de
manera cuantitativa para abordar varias preguntas de investigacion, incluyendo
las estrategias implementadas o destacadas en las investigaciones, las técnicas de
recopilacion de informacion centradas en el posicionamiento de la marca, los
resultados mas relevantes, las redes sociales destacadas y el tipo de publicaciones
gue generan mejores resultados. Los hallazgos revelan que el boca a boca
electronico se establece como la estrategia mas efectiva en el marketing en redes

sociales, y que el contenido de calidad es fundamental para obtener buenos
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resultados, especialmente cuando se incorporan elementos creativos como
iméagenes, videos o fotografias atractivas. Se concluye que una estrategia efectiva
debe tener en cuenta los objetivos de marketing, el publico objetivo, la red social

especifica y los formatos de contenido adecuados.

Blas y Meléndez (2022) en su investigacion “Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Grupo Horna SAC,
provincia de San Martin, 20217, pretende conocer la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa Grupo Horna SAC de la
provincia de San Martin, 2021, manifestando que el marketing digital es un
componente crucial para el aprovechamiento de las redes sociales y el logro del
posicionamiento. EI método que usé fue de tipo cuantitativo aplicado, no
experimental, de corte transversal-correlacional, y la muestra estuvo conformada
por 341 clientes de la empresa. Con un nivel de significacion de 0,000 y un
coeficiente determinante de 0,520, el estudio llegd a la conclusion de que existe
una relacion media entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la

empresa Grupo Horna SAC, provincia de San Martin.

Urrutia y Napan (2021) en su articulo de investigacion: “Posicionamiento
de marca y su relacion con el nivel de compra por redes sociales”, menciona que
el objetivo planteado es conocer como se relaciona el posicionamiento de marca
en la empresa IPEX, Lima — 2021 con el volumen de compras realizadas a través
de las redes sociales. Se selecciond una muestra de 218 clientes y usuarios de las
redes sociales de la empresa, por el método cuantitativo del estudio, disefio no
experimental, tipo transversal correlacional-descriptivo y una poblacion de 500
personas. El instrumento empleado fue el cuestionario con escala Likert; se obtuvo

un Alfa de Cronbach para el posicionamiento de marca (0,9489) y para el
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porcentaje de compras realizadas a través de redes sociales (0,9265). Los
resultados demostraron una fuerte correlacion positiva con un Rho de Spearman
de 0,846 y un valor p para la prueba de significacién de 0,000 a 0,05; demostrando
asi que el nivel de compra a través de las redes sociales de la empresa aumentaba

con un posicionamiento de marca mas fuerte.

Barnett (2021) en su articulo de investigacion “estrategias para mejorar el
posicionamiento de la marca Pert en el mercado italiano” detalla que el objetivo
del estudio fue analizar las tacticas de colocacion de los productos nacionales con
valor afadido en el mercado italiano, con el fin de mejorar la balanza comercial y
superar las barreras tradicionales que obstaculizan el desarrollo socioeconémico
del pais. Se llevd a cabo una investigacion cuantitativa y transaccional que
involucrd a 80 participantes: 43 funcionarios de PROMPERU y 37 funcionarios
de empresas exportadoras hacia Italia. Este trabajo aporta nuevas estrategias de
posicionamiento para la Marca Perd, basadas en las caracteristicas del producto,
su calidad, precio, uso y en la calidad de vida de los usuarios, aumentando la
competitividad de los productos peruanos con valor afiadido en el mercado
italiano. Una de estas estrategias destacadas es el "posicionamiento por
beneficios", que resalta las principales ventajas del producto, siendo una tendencia
importante entre los consumidores italianos al momento de elegir productos de la
Marca Per0. Se concluye que las estrategias de posicionamiento de los productos
de la Marca Peru tienen una influencia significativa en el mercado italiano para

lograr mayores niveles de exportacion de productos con valor agregado.

Alarcén (2021) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca
en el Hotel Nilas Tarapoto — 2020” tuvo como objetivo general establecer la

relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el Hotel Nilas
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Tarapoto — 2020, donde se realiz6 una investigacion correlacional descriptiva no
experimental de tipo basico. La muestra y la poblacion fueron de 30 clientes y se
emplearon dos cuestionarios como instrumentos en la técnica de la encuesta. Las
principales conclusiones de la investigacion afirmaron que el 73,33% del
marketing digital se considerd regular, el 16,67% se considerd deficiente y el 10%
se considero bueno. ElI 70% de las marcas fueron clasificadas como medias, el
16,67% como bajas y el 13,33% como altas en términos de posicionamiento. Con
una Rho de Spearman de 0,004 y 0,106, respectivamente, las redes sociales y la
comunicacion digital fueron los aspectos del marketing digital que menos
asociacion tuvieron con el posicionamiento de la marca. El hallazgo clave fue que
los factores no se relacionan significativamente entre si. También se determiné

que la asociacion era nula.

Chunque y Terrones (2021) en su investigacion “Marketing digital y nivel
de posicionamiento de la empresa Motocorp SAC en la ciudad de Cajamarca,
2021” menciona que, Marketing digital y nivel de posicionamiento de la empresa
Motocorp S.A.C. en la ciudad de Cajamarca, se realiza con la finalidad de
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el nivel de
posicionamiento en la empresa mencionada; la metodologia que se emplea es de
tipo basica, con un nivel correlacional y disefio no experimental, para determinar
el nivel de posicionamiento de la empresa Motocorp S.A.C., se aplica como
técnica a la encuesta y como instrumento el cuestionario. El estudio divide al
marketing digital en cuatro categorias: flujo, funcionalidad, retroalimentacion y
lealtad en el marketing digital, asi como en tres categorias de posicionamiento:
conciencia de marca, identificacion de marca e imagen de marca, utilizando como

modelo a los clientes de Motocorp S.A.C. Segun la investigacion, existe una
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asociacion positiva significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de la organizacion Motocorp S.A.C. Esta relacion afecta a cada una de las
dimensiones de las variables, ya que cuando una variable aumenta, la otra aumenta

de forma constante.

Silva (2021) en su tesis “Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de marca de un resto bar de la ciudad de Cajamarca, 2020”
detalla que, la investigacion tiene como objetivo general, determinar “La relacion
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca de un Resto-bar de la
ciudad de Cajamarca, 20207, donde se empled la técnica descriptiva-
correlacional, no experimental, fundamental en el estudio con los indicadores para
demostrar la relacion directa entre las dimensiones. 200 clientes del restaurante y
bar constituyeron la muestra y, a través de su consumo del producto, se obtuvo
informacion sobre el posicionamiento de la marca y el nivel de marketing digital.
Se utilizo SPSS como herramienta de analisis estadistico. Esto dio como resultado
que la prueba Chi-cuadrado arroja un valor P=0,000 < 0,05, apoyando la hipotesis
alternativa de que “El marketing digital esta relacionado con el posicionamiento

de marca de un resto bar en la ciudad de Cajamarca, 2020.”

Olivera (2020) en su investigacion “Marketing digital y su relacion
posicionamiento de marca de la agencia de viajes Inca Trail Expeditions Per( —
ITEP, Cusco 2020, manifiesta que el marketing digital ha ido evolucionando de
tal forma que las agencias de viajes han visto la necesidad de dirigir sus estrategias
en las tendencias del marketing digital, las cuales permitiran desarrollar nuevas
oportunidades de juntar el marketing digital con el turismo en un ambito digital.
El objetivo fue evaluar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento

de marca en la empresa de viajes ITEP, Cusco 2020. Se encuest6 a 126 visitantes
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que utilizaron los servicios de la agencia de viajes utilizando un enfoque
cuantitativo simple de nivel descriptivo correlacional, dos variables y disefio no
experimental. Se determind que, aunque la relacion entre las dos variables en este
estudio no es tan fuerte como se desea, se creard una relacion mas fuerte entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca con la ayuda de las observaciones
y recomendaciones realizadas, siempre cooperando con los stakeholders

involucrados.

Yzarra (2020) en su tesis titulada “Estrategias de marketing vy
posicionamiento de marca de la empresa METALCONPERU, Villa el Salvador —
2020” El objetivo del estudio fue determinar cémo Metalconperd, empresa
ubicada en el barrio de Villa El Salvador, posicionaba su marca en relacion con
las estrategias de marketing. La metodologia utilizada fue un estudio
correlacional, transversal y no experimental. Noventa y seis clientes constituyeron
la muestra. Como instrumento de medida se utilizd una encuesta online de 36
items para la variable estrategia de marketing y otra encuesta de 36 items para la
variable posicionamiento de marca. También se obtuvo la validacién de la
herramienta por parte de expertos y una fiabilidad satisfactoria, con valores alfa
de Cronbach de 0,967 y 0,975 para las variables de estrategia de marketing y
posicionamiento de marca, respectivamente, lo que indica una fiabilidad
satisfactoria. Se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson de 0,923, a un
nivel de significacion de p=0,00, revelando una correlacion positiva muy alta entre
las dos variables de estudio. Estos resultados satisfactorios de la investigacion
apoyan la conclusién de que existe una correlacion positiva muy alta entre las dos

variables.
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2.1.3. Nivel regional

Apaza (2021) en su investigacion titulada “Uso de redes sociales para la
gestion en el posicionamiento de marca de la farmacia San Francisco S.A.C. en el
ano 2021” presenta como objetivo usar las redes sociales para la gestion en el
posicionamiento de marca de la Farmacia San Francisco S.A.C. en el afio 2021.
El disefio experimental esta respaldado por el tipo de investigacion, que utiliza un
método cuantitativo. 350 clientes conformaron la poblacion de la muestra
probabilistica aleatoria estratificada, 183 de ellos eran clientes de la drogueria San
Francisco S.A.C. 2021 de Juliaca. Asimismo, se utilizd una encuesta de 13
preguntas con validacion de expertos. Sin embargo, dado que x2C = 21,31 para 2
grados de libertad es mayor que x2t = 5,99 para la variable 1: Redes sociales y
x2C = 16,34 para 2 grados de libertad es mayor que x2t = 5,99 para la variable 2:
Posicionamiento de marca, se expone claramente que se obtuvo de acuerdo con el
resultado estadistico por los usuarios. El presente estudio revela una parte de una
propuesta para optimizar las publicaciones en los canales de medios sociales, que
en primer lugar ayudara a identificar el pablico objetivo y determinar la naturaleza

de las publicaciones que se crearan.

Tito et al. (2021) en su articulo “Estudio comparativo: Marketing digital y
posicionamiento entre IEPr en tiempos de Covid-19, San Roman — Puno, 20207,
tiene como proposito determinar en qué medida el marketing digital y el
posicionamiento en los centros de ensefianza secundaria de la provincia de San
Roman estan significativamente correlacionados. Este estudio emple6 un enfoque
cuantitativo, no experimental de corte transversal y fue de naturaleza descriptiva,
comparativa y correlacional. El instrumento utilizado fue de una escala tipo Likert

con 17 items por variable. La muestra estuvo formada por 408 estudiantes de
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cuarto y quinto grado y se describieron los resultados mediante el estadistico rho
de Spearman para analizar los datos, que reveld una correlacion moderadamente
positiva entre las dos variables con valores generales de p=,001 y r=,479 y valores
especificos de p=,001y r=,630 para el grupo A, r=,471 para el grupo P, y r=,404
para el grupo |. asimismo se identificd que le grupo A posee el mayor coeficiente
de relacién entre las dimensiones del marketing digital y la del posicionamiento,
con valores de r=,454;,648;.508 y,498 para cada dimension, lo que indica una

correlacion moderadamente positiva.

Murga y Huayto (2020) En su tesis titulada “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte Juliaca —
Puno, caso: Virgen de Fatima, 20207, el objetivo del estudio era determinar el
impacto del marketing digital en el posicionamiento de la marca. Se tomé como
poblacion una muestra de 384 consumidores clientes de la empresa y se utilizo
una metodologia cuantitativa correlacional con un disefio transversal no
experimental. Se utilizé un cuestionario como instrumento para el enfoque de la
encuesta, y se usd una puntuacién Alfa de Cronbach de 0,806% para evaluar la
fiabilidad del instrumento. La herramienta que se utilizé tuvo un coeficiente Alfa
de Cronbach de 0,712, el cual fue utilizado en la tesis titulada “El marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, de la ciudad
de Chiclayo, 2016.” Se lleg6 a la conclusion que el marketing digital influye en el
posicionamiento de marca de la empresa de transportes Virgen de Fatima, por lo
que se aconseja realizar la propuesta de investigacion para mejorar el

posicionamiento de marca.

Coilay Quispe (2019) en su articulo de investigacion “El marketing digital

y su influencia en el posicionamiento de la Institucién Educativa Adventista
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Americana, Juliaca 2019 plantea determinar el impacto del marketing digital en
el posicionamiento de la Institucién Educativa Adventista Americana, Juliaca
2019. De los 500 padres de familia de la poblacion, se seleccion6 como muestra a
152 con edades comprendidas entre 18 y 56 afios. Dado que el proposito de la
encuesta fue determinar el vinculo entre las variables, se enmarca en la categoria
de disefio correlacional no experimental. En la encuesta se incluyeron un total de
veintitrés items sobre el impacto del marketing digital en el posicionamiento. Los
resultados se procesaron y analizaron con el programa SPSS, demostrando que
existe una correlacion positiva entre el posicionamiento y el marketing digital, con
un coeficiente b de Tau de Kendall de .564; asimismo, se descubri6 una relacion
entre las tres dimensiones de contenido-difusion, atraccion de clientes y
conversion de clientes llegando a la conclusion que, para lograr el
posicionamiento en los establecimientos educacionales, es crucial la aplicacion

del marketing digital.

2.2.  MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing:

Segun Armstrong & Kotler (2013) el marketing se define como “la gestion
de relaciones redituables con los clientes”, lo que implica generar alguna utilidad
o0 algun beneficio para ellos. En este sentido el marketing se enfoca en satisfacer
las necesidades de los consumidores, asi mismo, constituye un proceso social y de
gestion mediante el cual las empresas, las organizaciones y las personas satisfacen

sus necesidades y deseos creando e intercambiando valor con otros.

Para Goldman “La acciéon en conjunto de la empresa u organizacion,
dirigida hacia el cliente con la finalidad de generar rentabilidad es el marketing”
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(Martinez etal., 2014) este debe ser percibido de dos maneras: filosofico y
técnica; por el lado filoséfico, el marketing debe estar en todas las decisiones de
la empresa y esta debe entender el intercambio; mientras que en la técnica hace
mas referencia a la forma de llevar a cabo el intercambio con el cliente. El eje
principal para el marketing es el cliente y, en definitiva, es el conjunto de métodos
y técnicas para desarrollar difundir, suministrar e intercambiar bienes y servicios
valiosos para clientes, socios, empleados, directivos y la sociedad en general,

(American Marketing Association. [AMA], 2017).

2.2.2. Marketing digital

El Marketing digital se define como “un conjunto de estrategias de
mercadeo que surgen y estan presentes en la web disefiadas para inducir una
accion especifica en el usuario” (Selman, 2017, como se citd en Ministerio de
Turismo, 2020). Desde el punto de vista de Armstrong y Kotler (2013) sugieren
que las acciones llevadas a cabo para vender bienes y/o servicios y relacionarse
con los clientes en linea se conocen como Marketing digital, dado que la mayoria
de las empresas de todo el mundo se han orientado hacia la virtualidad, el
Marketing digital puede ser implementado de diversas maneras, ya sea a través de
sitios web, camparias en linea, plataformas de medios sociales, campafias de
correo electrénico y en el marketing movil, los cuales tienen como objetivo llegar
al mismo publico. Por otro lado, Kotler et al. (2016) recalca que “el Marketing
digital no pretende reemplazar al marketing tradicional”, sino que el intercambio
de roles es una manera de coexistir en el trayecto del cliente y que el papel mas
significativo del Marketing digital es impulsar la accion y la defensa ya que el
Marketing digital es mas comprometido y su objetivo esta en generar resultados

Optimos para la empresa. Desde la dptica de Macia (2018), el Marketing digital
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comprende todas las actividades realizadas en internet con la finalidad de impulsar
la comercializacion de productos y servicios afines a la empresa, promocionar
contenidos o generar reconocimiento de marca. Estas actividades emplean medios
que funcionan como soportes de distintas estrategias como: buscadores, sitios
web, correo electronico y plataformas de social media, cuya eleccién dependera

de los objetivos establecidos por la organizacion.

2.2.3. Factores/componentes del Marketing digital

Para Armstrong y Kotler (2013) existen cinco formas para instaurar la
presencia del Marketing digital: Los sitios Web, los cuales permiten interactuar
con el consumidor; Promociones y anuncios online para obtener mayor alcance al
publico objetivo, Redes sociales, Correo electronico y Marketing movil. Por otro
lado, Somalo (2017) argumenta que la interaccion masiva y barata que existe en
internet ha permitido establecer vinculos con personas que tienen las mismas
preferencias, sin importar la distancia, para ello es necesario el uso de
herramientas de Marketing digital como: la Web y el contenido propio, las redes

sociales, los buscadores, display y videos, la afiliacion y el emailing.

a. LaWeb

Segln Somalo (2017), la web sirve como conducto principal y destino
final de toda la actividad de la red, y destino final de todo el trafico de la red,
en la que la informacion, los contenidos o los activos digitales de la propia
empresa actian como motor principal de su éxito. Asi, un sitio web necesita
tener varias propiedades que deben tener un buen rendimiento, incluyendo ser
usable, indexable, accesible, compatible, seguro, mévil, sociable, flexible y

escalable (Macia, 2018). Para, BBC News Mundo (2019), las siglas WWW
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representan a la web o mas conocido como World Wide Web, las cuales son
una coleccion monumental de paginas que se asientan en la red de

computadoras que existen.

Pagina web: Para Rosas (como se cito en Juarez, 2016) la pagina web es
un documento que tiene contenido y enlaces que facilitan la navegacion con
otros contenidos de la web, por lo general la pagina web es parte de un sitio
web, definicién compartida con Zato (2022) quien plantea que la pagina web
es un documento digital con un conjunto de datos que pueden consultarse
mediante un navegador en una direccién concreta de Internet y que fue creada
utilizando lenguajes de programacion. Actualmente existen muchas
plataformas que permiten la creacion de una pagina web y para su creacion
implica la planificacion, eleccion de la plataforma, nombre del dominio,
adquisicion del hosting, construccion de la estructura, el disefio y creacion del
contenido, la aplicacion de herramientas, la optimizacion del SEO; su revision,

publicacion y el monitoreo respectivo (Salinas, 2023).

b. Redes sociales:

Segun Kotler etal. (2016) los medios sociales ejercen una influencia
significativa en la inclusion social y del sentimiento de sociedad dentro de una
comunidad en linea. Esto se debe a que las redes sociales han establecido
conexiones que trascienden las barreras geograficas, demograficas y
pictograficas, fomentando un sentimiento de pertenencia a una comunidad en
un entorno en linea. Somalo (2017) sostiene una idea similar al destacar el
papel de las redes sociales en la facilitacion de la informacion. La interaccién
y las relaciones en un mundo globalizado; la cual facilitan las interacciones de

las personas mediante la creacion de un perfil publico o privado permitiendo
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crear relaciones comunitarias con los mismos intereses (Barker et al., 2015).
Estas comunidades en linea son precursoras de las redes sociales donde
permiten conectarse con amigos, familiares, colegas y demas. Por otro lado,
estas plataformas han introducido una nueva dinamica en la relacion entre
clientes y empresas, al posibilitar la interaccion directa entre ambas partes y la
promocion de productos y servicios a través de anuncios publicitarios (RD

Station, s. f.).

Teniendo en cuenta a Statista (2023) y a Silva (2023), las redes de mayor

uso en Latinoamérica son:

Tabla 1

Redes sociales de mayor uso en Latinoamérica.

Redes
) Concepto
sociales
Es la red social mas activa, se usa para fines personales,
Facebook - ) )
familiares, laborales-profesionales, comerciales, etc.
Es una plataforma de redes sociales en la que los usuarios
Instagram pueden subir y compartir fotos y videos, asi como aplicar
filtros.
Es la red social de mensajeria instantanea mas utilizada
WhatsApp
del mundo.
_ Es el lugar principal para videos breves grabados en
TikTok _ . .
dispositivos moviles.
Es la funcion de mensajeria instantanea de Facebook. En
Facebook ) ) )
2011 se incorpor6 a Facebook, mientras que en 2016 se
Messenger

separ0 de la red social.
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c. Buscadores:

SEO (Search Engine Optimization): Citando a Macia (2018) se destaca
que una de las principales responsabilidades del SEO es identificar las
consultas mas comunes realizadas por los potenciales usuarios, con el fin de
establecer objetivos claros de visibilidad. Otra tarea fundamental del SEO
consiste en posicionar el sitio web en los primeros lugares de las busquedas
relevantes para los clientes y lograr el posicionamiento; lo cual implica una
investigacion exhaustiva sobre los criterios de clasificacion de los resultados.
De manera similar, segun Rosas (2016), la optimizacién para motores de
busqueda se define como el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web
en los resultados organicos de varios motores de busqueda, resaltando la
importancia de alcanzar posiciones destacadas en la primera pagina de
resultados. En la actualidad existen diversos buscadores, pero el mas usado y
reconocido es GOOGLE, puesto que el 90% de los usuarios de la red utilizan

el servicio de la plataforma (Rosas, 2016).

Para mejorar el SEO es importante desarrollar los siguientes puntos para
mejorar el SEO: se debe seleccionar correctamente las palabras claves, contar
con la correcta arquitectura y usabilidad de la web, tener un adecuado numero
y calidad de enlaces y una presencia activa en las redes sociales (Junta de
Castilla y Leon & Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de

Castillay Leon, 2012).

SEM (Search Engine Marketing): Karam (2016) postula gque el objetivo
de cualquier estrategia SEM es que un enlace aparezca en la lista inicial de los
resultados del motor de bldsqueda cuando un usuario teclea una frase asociada

a la oferta del sitio. El secreto estd en ser “encontrado” por quienes buscan lo
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que necesitan. Para Somalo (2017) el SEM es una estrategia de pago para las
palabras claves del interés del empresario en la bisqueda de los usuarios, el
enfoque utiliza enlaces patrocinados, que los motores de busqueda promueven
para subvencionar sus operaciones. A la hora de evaluar una estrategia de
enlaces comprados, uno de los clasicos enigmas es si invertir en palabras clave
para las que se esta bien posicionados organicamente o, segun el sentido
comdun, centrar la inversion en aquellas para las que aiin no son visibles (Macia,

2018).

d. Display y video:

Desde el punto de vista de Vargas (2016), el Display se define como una
red de contenido que comprende una variedad de sitios web, peliculas y
aplicaciones. Esta plataforma permite a los profesionales del marketing llegar
a los clientes con sus mensajes de manera no intrusiva, influyendo asi en el
comportamiento de navegacién de los consumidores sin depender
exclusivamente de las consultas directas en los motores de bdsqueda, tal es el
caso de los anuncios de Youtube, Facebook y demés plataformas. Macia
(2018), sostiene que el display se caracteriza por camparias de banners, las
cuales suelen ser mas comunes entre empresas de gran envergadura. Estos
banners son colocados en lugares estratégicos de una determinada pagina web
y los formatos de display pueden variar e incluir banners, Pop ups, anuncios de
videos y publicidad Ad Exchange (Junta de Castilla y Ledn & Consejo

Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castillay Leon, 2012).

e. Emailing:
Se denomina email marketing a la entrega de comunicaciones de

marketing atractivas, oportunas y relevantes sobre sus productos y servicios
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por correo electronico a una audiencia especifica de receptores. Un grupo
concreto de receptores por correo electronico (Duran, 2016). este método
presenta varias ventajas, como su eficacia, bajo costo, impacto ambiental
reducido y ética en su implementacion. Estas ventajas contribuyen
significativamente al crecimiento de las ventas, al posicionamiento de la marca
y a la comunicacion con el pablico objetivo sobre los productos o servicios
ofrecidos. Este enfoque puede implementarse utilizando una base de datos de
clientes existente para fidelizarlos, o también mediante la adquisicion de una
nueva base de datos para expandir el alcance del mercado (Junta de Castilla y
Ledn & Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria de Castilla y

Leon, 2012).

2.2.4. Estrategias del Marketing Digital

En la era digital actual, las estrategias de marketing han evolucionado
debido al cambio constante de la tecnologia y el comportamiento del consumidor.
El Marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental para las
empresas. Este enfoque se basa en el uso de plataformas y canales digitales como
redes sociales, motores de busqueda, correo electronico y sitios web para

promover los productos y servicios que se brindan.

El desarrollo tedrico de las estrategias del Marketing digital abarca una
variedad de conceptos y técnicas que son fundamentales para disefiar campafias

exitosas.

Segun Macia (2018) existen varios tipos de estrategias para mejorar el

Marketing digital:
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a. [Estrategias de atraccion de trafico: para la atraccion de tréaficos, se puede
desarrollar o implementar estrategias como el posicionamiento web, Con
el propdsito de conseguir que los motores de busqueda indexen sus
contenidos y coloquen sus paginas entre los primeros resultados para las
consultas que podrian realizar sus posibles clientes. Asi mismo, se tiene a
la PPC (Publicidad de Pago por Clic), los enlaces patrocinados o de pago
por clic son el complemento Idgico de una estrategia SEO. Son Utiles tanto
para estar presentes en busquedas con alta competencia donde no se logre
alcanzar los primeros puestos, como para obtener visitas desde el primer
momento o incrementar la visibilidad en fechas especiales. También se
puede implementar los displays o banners, cuyo perfil se asemeje a los
clientes potenciales.

El marketing de contenidos es otra de las estrategias que genera un impulso
en las empresas, esta implica la creacion y distribucion de contenido
valioso, relevante y coherente para atraer y retener a una audiencia
claramente definida (Freidenberg, 2019). Por Gltimo, se tiene al marketing
de influencers, es una estrategia que se basa en la colaboracion con
individuos que tienen una significativa presencia y credibilidad en las
redes sociales o en otros canales digitales. Poseen la capacidad de influir
en las decisiones de compra de su audiencia debido a su autoridad,
conocimiento, posicion o relacion con sus seguidores. Esta estrategia se ha
vuelto extremadamente popular en los Ultimos afios, ya que los
consumidores tienden a confiar mas en las recomendaciones de personas

que siguen y respetan que en la publicidad tradicional (Florido et al., s. f.).
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b. Estrategias orientadas a la conversion: la usabilidad, la optimizacién del
ratio de conversién y el marketing automation son las principales
estrategias enfocadas en la conversion (Macia, 2018). La usabilidad es una
condicion primordial en un sitio web. El disefio del sitio debe ser realizado
de tal manera que el mend, la estructura de la pagina y las funcionalidades
asociadas a sus objetivos estén orientados a maximizar la tasa de
conversion.

c. Estrategias enfocadas en la fidelizacion: para Macia (2018) uno de los
instrumentos mas efectivos para fidelizar clientes a través de Internet es el
permission marketing, también conocido como marketing por correo
electronico o email permitido. El éxito de las estrategias de fidelizacion
requiere una base de datos de usuarios bien segmentada: cuanto mas
relevantes y personalizados sean los mensajes publicitarios que se envie,
mayor serd la probabilidad de que el usuario abra el mensaje (tasa de
apertura), lo lea, encuentre algo de su interés y finalmente haga clic en uno
de sus enlaces (tasa de clic).

Existen otras estrategias de acuerdo a las herramientas y factores del
Marketing digital. Freidenberg (2019), menciona aquellas que estan vinculadas
con las redes sociales, para el manejo de Facebook e Instagram propone la
creacion de una Fan Page con un contenido diverso donde se pueda segmentar al
publico principal, creando campafias personalizadas que permitan la interaccion
continua con el publico. Asi mismo para el trafico de web, recomienda el uso de
aplicativos de mensajeria como WhatsApp y Messenger, donde la primera posee
un contacto mas directo y rapido con el cliente. Ademas, cuenta con un aplicativo

especificamente disefiada para pequefias y medianas empresas denominada
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WhatsApp Business, esta fue creada con la intencion de facilitar la comunicacién
entre las empresas y los clientes, proporcionando herramientas que permitan
gestionar y responder a los mensajes de manera mas eficiente profesional, siendo
ideal para mejorar el servicio al cliente, mantener una comunicacién constante y
profesional, y gestionar las interacciones con los clientes (WhatsApp Business

Web, 2024).

2.2.5. Posicionamiento

Armstrong y Kotler (2013) mencionan que, el posicionamiento se refiere
a como se configura una oferta en el mercado para que destaque entre los
competidores y sea preferida por los clientes; mientras que Ries y Trout, pioneros
en el concepto del posicionamiento en 1982, indican que la posicion en la mente
del cliente refleja tanto las fortalezas como las debilidades de la compafiia, asi
como de sus productos y/o servicios, siendo este un proceso de penetracion en la

mente del consumidor ya sea de manera positiva o negativa.

Hoyos (2016), destaca que el posicionamiento es un concepto estratégico
originado en el &mbito del marketing, pero que se extiende hacia la comunicacion
de la misma que incluye la publicidad, de esta manera puede ostentar posiciones
solidas y unicas dentro de un mercado. Sin embargo, para iniciar este proceso, es
fundamental realizar una investigacion exhaustiva sobre los consumidores, el
posicionamiento actual y el de la competencia (Llopis, 2011). De esta manera, se

puede definir y seleccionar un atributo Unico y relevante para el consumidor.

2.2.6. Posicionamiento de marca

Segun Sterman (2013; como se citdé en Solorzano y Parrales, 2021) el

posicionamiento constituye el nacleo esencial de la identidad de una marca, desde
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donde se emiten mensajes y se establece una comunicacion activa con los
consumidores. Esta estrategia otorga a la marca una ventaja competitiva sobre sus
rivales al incluir una clara y concisa finalidad de comunicacion y un publico
objetivo definido. Por ende, muchas marcas reconocidas gestionan, realzan y
protegen su posicién en el mercado como un activo valioso, ya que un desvio de

la promesa de la marca puede afectar seriamente su posicionamiento.

Para Hoyos (2016) el Posicionamiento de marca, como concepto
estratégico, contribuye a ubicarla en la mente del consumidor y en la
comunicacion de marketing dentro de un mercado especifico. El objetivo principal
del posicionamiento es asociar la marca con un elemento importante para el
consumidor, generando asi la motivacion para la compra del producto o la
adquisicion del servicio (pag. 82). Es fundamental destacar que la caracteristica
principal del posicionamiento radica en su presencia en la mente del consumidor.
Posicionar una marca implica convertirse en uno de los referentes en su sector,
siendo la principal opcion en la que el consumidor confia y en la que invierte su
dinero. El propoésito de este posicionamiento es diferenciar la empresa de sus

competidores y convertirla en la preferida del mercado (DOPPLER, 2023).

2.2.7. Mapa de posicionamiento o perceptual

Llopis (2011) afirma que el mapa de posicionamiento “es una
representacion grafica de como el consumidor posiciona las diferentes marcas que
compiten en un determinado mercado” (Pag. 36). Esta herramienta, como
subrayan Armstrong y Kotler (2013), demuestra como los consumidores ven las
marcas de una empresa en comparacion con la competencia. Un mapa perceptual,

para Hoyos (2016) es una herramienta analitica que sitGa las marcas en una matriz
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de cuatro cuadrantes utilizando un eje horizontal y otro vertical, con las variables
elegidas colocadas en cada eje. Sin embargo, el éxito del mapa perceptual depende
de laeleccion de las variables, que vienen determinadas por un estudio de mercado
previo. Existen cuatro ventajas que un mapa de posicionamiento otorga por su
elaboracion, ampliar el panorama, ayuda a visualizar como los clientes perciben
tus ofertas de tus productos o servicios por el desempefio de las campafas de
marketing; vigilar los productos, el cual identifica el posicionamiento de la marca
y los cambios y preferencias del consumidor; asi mismo el posicionamiento
permite cerrar brechas, asemejando los elementos relevantes para atraer el interés
del pablico objetivo; por Gltimo, permite comprender los segmentos de mercado,
con la informacion que se obtiene del mapa de posicionamiento, se puede
visualizar como el mercado objetivo percibe la marca y la existencia de los

diferentes segmentos de mercado que reconocen la marca (Sordo, 2021).

2.2.8. Brand Asset Valuator (BAV)

Forero y Duque (2014) indica que el modelo Brand Asset Valuator (BAV)
es una herramienta para evaluar la salud de las marcas a partir de los puntos fuertes
y débiles de su entorno, también examina a los competidores y las categorias de
clientes a los que se dirige la marca. “Se basa en mas de 500.000 entrevistas a
consumidores realizadas en mas de 46 paises. El objetivo del modelo es medir 55
percepciones de los consumidores en relacién a 35 marcas para identificar su
esencia”. ES un modelo multi-categoria, ya que puede comparar marcas

independientemente de la categoria a la pertenezcan (Rangel, 2015).

Este modelo de gestion de marca denominado BAV, posee cuatro factores

que determinan el valor y la salud de una marca:
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Existe la diferenciacion; aquella capacidad de una marca para captar la
atencion en el panorama cultural. Un poderoso impulsor de la curiosidad.
La defensa y el poder de fijacion de precios. La relevancia, que tan
apropiada y significativa es una marca para los consumidores. Impulsa la
consideracién y prueba de la marca. La estima, una medida de que tan
respetada es una marca y que tan bien cumple sus promesas. Conduce a la
prueba y al compromiso. El conocimiento, evalla la profundidad de
comprensién que las personas tiene de una marca, tanto su informacién
positiva como negativa.

Las marcas se trazan en dos dimensiones: la estatura y la fuerza,
estas dos dimensiones captan la relacion de los cuatro pilares las cuales
pintan una imagen holistica de los desafios y oportunidades de la marca
(BAV GROUP, 2023).

Salas (2018) sostiene que la fuerza de una marca influye en la
diferenciacion y la relevancia. Ambos factores representan el valor de la marca
para el futuro. Mientras que la estatura de la marca, que es como una revision de
los resultados pasados, se compone de estima y conocimiento. Pertenece y

proporciona informacion sobre el rendimiento actual de la marca.

Segun BAV GROUP (2023) pagina oficial que realiza el estudio de las
marcas, menciona que existen cinco cuadrantes en los que se puede ubicar una

marca en base a los resultados obtenidos de las cuatro dimensiones del BAV:

1. Nuevo, desenfocado o desconocido: Crea conciencia y atraccion. Debe
definir un punto de vista claro.
2. Nicho o potencial no realizado: Ganancias bajas. Alto potencial.

3. Liderazgo: Altas ganancias. Alto potencial.
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4. Mercado de masas: Altas ganancias. Bajo potencial.
5. Comercial o erosionado: Seriamente desafiado, aguantando.
Figura 1

Matriz de Power Grid.

100} p
LEADERSHIP .~

NICHE OR
UNREALIZED
POTENTIAL

MASS 3
MARKET 2

NEW,
UNFOCUSED
OR UNKNOWN

COMMODITY
OR ERCDED

BRAND STRENGTH
DIFFERENTIATION & RELEVANCE

0 50 100

BRAND STATURE
ESTEEM & KNOWLEDGE

Nota: Obtenido de la pagina oficial BAVGROUP.

El Power Grid es una matriz que muestra un modelo comdn para la
construccion de marcas. La fortaleza y la estatura de la marca son las dimensiones
de la matriz. La estatura de la marca lo genera la estima y el conocimiento que
suscita el valor operativo actual, pero su fortaleza procede de su diferenciacion y
relevancia siendo el potencial del crecimiento a futuro (Gierczak-Korzeniowska,

2019).
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Figura 2

Interpretacion de resultados de los pilares del BAV.

DIF REL

POTENCIAL NO
REALIZADO
La marca ha

captado la
atencién por su
singularidad.

DESEO DE SABER
MAS

La marca es mas
apreciada que
conocida.

MARCA DE
PRODUCTOS
BASICOS

El precio o la
conveniencia de la
marca son la
razon dominante
para comprar.

BUSCANDO
MEJORES
OPCIONES

La marca es mas
conocida de lo que
gusta.

icoNO
CULTURAL

La marca tiene
todo el potencial
para aprovechar

su impulso.

LIDERES
CREIBLES

La marca es
reconocida por su
liderazgo.

Nota: Obtenido de la pagina oficial BAVGROUP.
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CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La investigacion se efectud en la “La Casona Restaurant” la cual se encuentra en
el Jr. Lima N°423 segundo piso, de la ciudad de Puno donde sirve especialidades

regionales y funciona desde hace 27 afios.

Por otro lado, Puno el quinto departamento mas grande de Perq, esta situado en el
extremo sureste del pais, entre los 13°00°00” y 17°17°30” de latitud sur y los 71°06°57”
y 68°48°46” de longitud oeste del meridiano de Greenwich. Su superficie total es de 71
999,0 km?; es decir, el 6% del territorio total del pais. Limita al oeste con las regiones de
Mogquegua, Arequipa y Cusco, al norte con la zona de Madre de Dios, al este con la

Republica de Bolivia, al sur con la region de Tacnay al oeste con la Republica de Bolivia.
3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El periodo de la duracion de estudio abarca en la aplicacién de la encuesta para la
obtencion de los datos, la misma que se ejecuta desde el 16 de octubre al 23 de octubre

del 2023.
3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

Para la presente investigacion se ha definido como técnica de recoleccion de datos
a la encuesta y como instrumento el cuestionario para ambas variables. En palabras de
Arias (2020), la técnica y el instrumento que se utilizaron para la recogida de datos deben
especificarse en funcion de las caracteristicas de la poblacion, la viabilidad del estudio y
el objetivo de la investigacion. Cada técnica tiene un instrumento especifico, y cada
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instrumento tiene una forma de aplicacion especifica. Esta decision debe tomarse después

de establecer las preguntas, los objetivos y la metodologia.

3.3.1. Técnicas de recoleccion de datos

“Las técnicas no son el fin, sino, el medio” que permiten el desarrollo

cientifico y metodoldgico de la investigacion (Arias, 2020)

Encuesta: Citando a Useche et al. (2019), la encuesta es un método de
procedimiento estandarizado que consiste en obtener informacion directamente de
las personas relacionadas con el tema de la investigacion; se diferencia de las

entrevistas por el menor grado de interaccion con los participantes.

3.3.2. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Segun Chasteauneuf (2009; como se cité en Hernandez y
Mendoza, 2018) “es un conjunto de preguntas elaboradas en base a la
investigacion a desarrollar respecto a una o mas variables a medir”. Consiste en
formular una serie de preguntas mas o menos minuciosas con la intencion de
obtener respuestas para recabar datos e informacion sobre un tema o una situacion
determinada. Se trata de una herramienta estrictamente estandarizada que traduce
y operacionaliza determinados ambitos tematicos de la investigacion (Ander Egg,
2003, como se cito en Useche et al., 2019). Estos instrumentos deben representar
verdaderamente a las variables de estudio. Por consiguiente, para el desarrollo del
cuestionario de cada variable se tomd en cuenta preguntas de otras
investigaciones, en la variable Marketing digital se utilizé el cuestionario de Blas
y Melendez (2022) en su investigacion “Marketing digital y su relacion con el
Posicionamiento de marca de la empresa Grupo Horna SAC, provincia de San

Martin, 20217 y Alarcon (2021) en su investigacion “Marketing digital y
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Posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto — 2020”. Asimismo, para
la variable Posicionamiento de marca se considerd los cuestionarios de Lopez
(2021), en su investigacion “El marketing digital y el posicionamiento de la
agencia de viajes Dika Travel de Miraflores en el afio 2020” y Palomino y Veliz
(2021), en su investigacion “Analisis del efecto del valor capital de marca en el
comportamiento del consumidor en el contexto de crisis sanitaria a causa de la
COVID- 19: Caso de estudio LA BADIANE”. Para la medicion de ambos

cuestionarios se utilizé la escala de Likert con los siguientes valores:

Tabla 2

Escala de Likert.

Escala de Likert Significado
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Los instrumentos de recoleccion de datos deben cumplir con tres requisitos
esenciales para su aplicacién: la validez, la confiabilidad y la objetividad
(Herndndez y Mendoza, 2018), los mismos que fueron aplicados a los
instrumentos de la presente investigacidn; aunque para otros autores como (Mejia,
2008, como se citd en Naupas et al., 2018) incluye otros dos requisitos como la

amplitud y la practicidad.

e Validez: Se refiere a la precision con la que el instrumento mide el objeto
que se supone que debe medir. es decir, se refiere a la eficacia que un

instrumento representa, caracteriza o pronostica el rasgo que interesa al
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examinador (Naupas etal., 2018), por ello se menciona que “un
instrumento es valido si mide lo que se pretende medir” (Hernandez y
Mendoza, 2018). Aunque existen tipos de validez, la aplicada para la
presente investigacion es la validez de expertos la misma que consiste en
“solicitar a una serie de personas la demanda de un juicio hacia un objeto,
un instrumento, un material de ensefianza, o su opinién respecto a un
aspecto concreto” (Cabero y Llorente, 2013:14, como se cito en Robles y
Rojas, 2015). Dos escenarios habituales en los que se demuestra la validez
de contenido son el disefio de pruebas y la validacion de un instrumento
que ha sido sometido a procesos de estandarizacion y traduccion para dar
cabida a diversas interpretaciones culturales. En este caso, la labor del
experto resulta crucial para eliminar los detalles sin importancia, afiadir los
que sean necesarios y/o modificar los que lo requieran (Robles y Rojas,
2015).
Tabla 3

Juicio de expertos del cuestionario para la variable Marketing digital.

Expertos Ocupacién Puntaje Validacion
Mg. Delgado Lujan Docente UNSA 57 Valido -aplicable
Juan Carlos
Esp. Martinez Malaga Docente UNSA 60 Valido -aplicable
Renato
Dr. Salinas Gamboa Docente UPAO 60 Valido -aplicable

José German

Nota: Elaboracidn propia.
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Tabla 4

Juicio de expertos del cuestionario para la variable Posicionamiento de Marca.

Expertos Ocupacién Puntaje Validacion
Mg. Delgado Lujan Docente UNSA 60 Valido -aplicable
Juan Carlos
Esp. Martinez Malaga Docente UNSA 60 Valido -aplicable
Renato
Dr. Salinas Gamboa Docente UPAO 60 Valido -aplicable

José German

Nota: Elaboracién propia.

e Confiabilidad: Desde la posicion de Naupas et al., (2018) la confiabilidad
en un instrumento se presenta cuando hechas las mediciones respectivas
no varian significativamente, ni en el tiempo, ni por aplicacion en
diferentes personas, ya que al aplicarse en situaciones similares los
resultados siempre son los mismos.

La estadistica de fiabilidad, como se muestra en la tabla 5, representada
por el coeficiente Alfa de Cronbach de 0.769 y la version basada en
elementos estandarizados de 0.769, ofrece una evaluacion solida y
consistente de la confiabilidad de los elementos medidos en el contexto de
nuestra investigacion. Estos valores indican que la escala utilizada para
recopilar datos mantiene una alta consistencia interna entre los elementos
evaluados, siendo fundamentales para la investigacion. La confiabilidad es
de 0.769 la misma que es considerada como excelente de acuerdo a la tabla
6 establecida por Kuder Richardson, esto implica que los elementos

evaluados estan estrechamente relacionados entre si (Moore et al., 2009).
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Tabla s

Alpha de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos

Cronbach estandarizados

0,769 0,769 34
Nota: Procesado en SPSS.

Tabla 6

Escala de confiabilidad segin Kuder Richardson.

0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad

1.00 Perfecta confiabilidad

Nota: Obtenido de Naupas et al., (2018).

e Obijetividad: En la presente investigacion se han dejado de lado los
prejuicios individuales para no afectar el estudio. Segun Hernandez y
Mendoza (2018), la objetividad se define como la medida en que los
prejuicios e inclinaciones de los investigadores pueden influir en la
administracion, puntuacion e interpretacion del instrumento. De esta
manera, la objetividad aumenta al reducir la incertidumbre.

3.4. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO

3.4.1. Poblacion

Segun Lepkowski (2008), la poblacion es un conjunto de personas que

concuerdan con una serie de especificaciones que se desea estudiar o investigar
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(Hernandez et al., 2014, pag. 174), es decir un conjunto de elementos de interés,
es asi que nuestra poblacion quienes vienen a ser los clientes de La Casona
Restaurant con los que se trabajo tiene una asistencia semanal en promedio de 300

comensales, segun la informacidn proporcionada por el encargado de la misma.

Para la determinaciéon de la poblacion, se tuvo en consideracion la tabla 7,

detallada a continuacion:

Tabla7

Discriminacion de la poblacion.

Poblacion incluida Poblacion excluida

Clientes de La Casona Restaurant Turistas extranjeros y nacionales que
gue consumieron mas de dos consumieron en La Casona Restaurant
oportunidades del 16 al 23 de del 16 al 23 de octubre del 2023.
octubre del 2023.

Nota: Elaboracién propia.

Se trabajo con la poblacion incluida quienes vendrian a ser considerados

como los comensales de La Casona Restaurant.

3.4.2. Muestra

Segun Hernandez et al. (2014), “la muestra es un subgrupo representativo
de la poblacion a investigar” (p. 175). En este estudio, se utilizara la muestra
probabilistica. Para Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que “la muestra
probabilistica es un subgrupo del universo en donde todos los elementos tienen la
posibilidad de ser elegidos para la investigacion” (p. 175). De manera similar,
Arias (2020) menciona que el muestreo probabilistico implica la seleccién de

unidades en la que todas poseen la probabilidad de ser elegidas y ser
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estadisticamente representativas. Es asi que el desarrollo de la presente
investigacion sera con una muestra probabilistica al azar conjuntamente con los

criterios establecidos en la poblacion y la disponibilidad del encuestado.

Dado que la poblacion es conocida y finita, se aplicara la siguiente formula

para el calculo de la muestra:

Z% % N % p*q
e?*(N—=1)+Z2xp=* q

n=
Donde:

n = Tamafio de la muestra: ¢?

N = Tamafio de la poblacion: 300

Z = Nivel de confianza: 95% = 1,96

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado: 50%

g = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado: 50%
e = Margen de error deseado: 5%

B 1,962 * 300 * 0,5 * 0,5
"~ 0,052%(300—1) + 1,962 %0,5%0,5

n = 168,70

n =169
De acuerdo al célculo la muestra estaria conformada por 169 clientes de
La Casona Restaurant. Para la recoleccidn de datos se tomé en cuenta la asistencia
diaria de los comensales entre un rango de 20 a 23 personas las mismas que fueron

elegidas aleatoriamente.
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3.5. DISENO ESTADISTICO

Tabla 8

Disefio estadistico aplicado a la investigacion.

- . L NUmero de — .
Disefio de la investigacion . Escala de medicion de las variables
mediciones
Estadistica descriptiva 2 0 mas Ordinales y nominales

Estadistica inferencial

Prueba estadistica no paramétrica (distribucion no normal, anormal)

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de Hernadndez y Mendoza (2018).

a. Tipos de estadisticas

e [Estadistica descriptiva: En la presente investigacién se desarrollé la
estadistica descriptiva. Esta técnica nos permite describir las
caracteristicas del Marketing digital y el Posicionamiento de marca.
Ademas, examina los datos recolectados, para presentar o resumirlos de
manera significativa. Es decir, mediante tablas, graficos o figuras. Sin
embargo, no permite sacar conclusiones mas alld de lo que los datos
revelan por si mismos. Para Acosta et al. (2014) este tipo de estadistica nos
ayuda a resumir la informacién recopilada mediante tablas, ilustraciones y
gréficos que reflejan adecuadamente el comportamiento de la informacion
obtenida. Ademads, “la estadistica descriptiva esta formada por
procedimientos empleados para resumir y describir las caracteristicas
importantes de un conjunto de mediciones” (Mendenhall et al., 2010).

e Estadistica inferencial: Se aplicd la estadistica inferencial en la
investigacion para probar las hipétesis y estimar parametros permitiendo
la elaboracion de conclusiones a partir de los resultados obtenidos en la
investigacion. Para realizar inferencia estadistica, la muestra debe ser
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representativa y adecuada a la poblacion de la que procede (Vasquez y

Ortiz, 2022). Esta estadistica se ocupa del analisis e interpretacion de los

resultados, asi como de las conclusiones a la que se puede llegar con la

informacion obtenida de la muestra la cual extiende sus resultados a la

poblacion de estudio (Acosta et al., 2014).

b. Ladistribucion muestral: En esta investigacion se usé la distribucion normal en

ambas variables para evaluar si la prueba estadistica era paramétrica 0 no

paramétrica e identificar su grado de normalidad. Para Hernandez y Mendoza

(2018) “Una distribucion muestral es un conjunto de valores sobre una estadistica

calculada de todas las muestras posibles de un determinado tamafio de una

poblacion” y la distribucion normal que es parte de la distribucion muestral es util

y necesaria en las estadisticas inferenciales permitiendo identificar el grado de

normalidad de los datos obtenidos en la muestra.

Prueba estadistica de normalidad: Para determinar la distribucién de las

variables se hizo uso de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, debido

a que la muestra es superior a 50 elementos.
Tabla 9

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 0,056 169 0,200"
Posicionamiento de Marca 0,080 169 0,010

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Procesado en SPSS.

La tabla 9, Para la variable "Marketing Digital”, el estadistico de

Kolmogorov-Smirnov es 0,056 con 169 grados de libertad, y la significancia
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asociada es 0,200. La prueba no alcanza significancia estadistica (p > 0,05), lo que
sugiere que no hay evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula de que la
variable sigue una distribucién normal. En otras palabras, los datos de "Marketing
Digital" siguen una distribucién normal.

Por otro lado, para la variable "Posicionamiento de Marca", el estadistico
es 0,080 con 169 grados de libertad, y la significancia es 0,010. En este caso, la
prueba es estadisticamente significativa (p < 0,05), indicando que los datos de
"Posicionamiento de Marca™ no siguen una distribucién normal. Concluyendo la
aplicabilidad de pruebas estadisticas no paramétrica en el analisis posterior.

El coeficiente de correlacion de Pearson, a menudo conocido como r de
Pearson, se utiliza para determinar la relacion entre dos variables cuantitativas
continuas que tienen una distribucion normal (como la dosis de inmunoglobulina
administrada en relacion con el nivel de 1gG en sangre). Sin embargo, como la
distribucion es anormal, se aplica el coeficiente de correlacion de Spearman
(también conocido como Rho de Spearman) teniendo la prueba anéloga cuando
alguna de las dos variables a relacionar no tiene una distribucion normal. Se aplica
al analisis de variables ordinales.

d. Significancia: De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) la significacion es
el grado de probabilidad predeterminado por el investigador (antes de probar la
hipotesis) de ser incorrecto, de esta manera se generaliza los resultados en la
poblacion siempre y cuando la distribucién muestral es alta.

El nivel de significancia aplicada en la investigacion es de: 0,05, es decir
que tenemos el 95% de seguridad para generalizar nuestros resultados en la

poblacion de estudio y solo el 5% como margen de error.
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e. Laprueba de hipoétesis: La aplicacidn de hipétesis nulas son necesarias para una
investigacion tal como lo manifiesta Acosta et al. (2014) existen dos tipos de
analisis estadisticos que pueden realizarse para probar hipotesis: los analisis
paramétricos y los no paramétricos; la eleccion de qué clase de analisis aplicar
depende de los supuestos. Asi mismo, segiin Naupas et al. (2018) la prueba de
hipbtesis consiste en someter a prueba las hipdtesis alternas para ver si son
consistentes o no, por ello plantea que es necesario formular hipdtesis nulas en
base al principio de Karl Popper, si una hipotesis es verdadera es falsando la
hipétesis estadistica con una hipétesis nula, la cual niega lo que afirma la hip6tesis
estadistica, a razon de lo expuesto, en la presente investigacion se ha desarrollado
el planteamiento de las hipdtesis nulas con el fin de someter a evaluacion las
principales hipotesis planteadas.

Hipdtesis Nula general

HO: Los factores asociados del Marketing digital no poseen una relacion
directa y significativa con el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant

de la ciudad de Puno — 2023.
Hipotesis Nulas especificas

e HO_1: El Social Networks no es el factor asociado del Marketing digital

mas utilizado por La Casona Restaurant.

e HO_2: El Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant no es de
nicho o potencial realizado, en otras palabras, no presenta ventas bajas,

pero posee poco potencial en la marca.
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Se aplicé el coeficiente de correlacion RHO SPEARMAN dado que una
de las variables de estudio no posee una distribucion normal. Asi mismo mediante

el p valor se determind la aceptacién o el rechazo de la hipdtesis de investigacion.

3.6. PROCEDIMIENTO

3.6.1. Enfoque de investigacion

El enfoque desarrollado en la presente investigacion es cuantitativo, ya que
se caracteriza por ser secuencial y demostrativa haciendo uso de la medicién
numeérica y la estadistica para la obtencion de resultados, basandonos en la idea
de Hernandez et al. (2014), quienes indican que el enfoque cuantitativo “implica
la recoleccion de datos para probar una hipétesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico para establecer pautas de comportamiento y
poner a prueba teorias” (Pag. 4). En este sentido, este enfoque se considerd
apropiado para garantizar la objetividad de la investigacion. Ademas, el proceso
cuantitativo de este estudio se desarrollé desde la concepcidén de la idea hasta la
presentacion de los resultados finales, lo que permitié una evaluacion rigurosa y
sisteméatica de las variables relacionadas con el Marketing digital y el
Posicionamiento de marca. Para ambas variables se implementé el enfoque
cuantitativo que permitié obtener datos numéricos precisos sobre las opiniones y
percepciones de los clientes. Este enfoque facilitd la recopilacion de datos
cuantificables y la aplicacion de técnicas estadisticas para analizar la relacion

entre el Marketing digital y el Posicionamiento de marca.

3.6.2. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es “no experimental de tipo transversal”, esto

implica que la recoleccion de datos se realiz6 en un tiempo determinado y en un
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solo momento conforme a los objetivos establecidos para la investigacion. Este
disefio no experimental se caracteriza por ser sistematico y empirico, como lo
sefialan Herndndez et al. (2014), en el sentido de que “no se pretende manipular
las variables de estudio, solo observar los fendbmenos en su contexto natural y
analizarlos” (Pag. 129). La eleccidn de este disefio se justifica por la naturaleza de
las variables de interés tanto del Marketing digital como del Posicionamiento de
marca, las cuales no requieren de manipulacién experimental, sino mas bien de
una observacion y andlisis detallado en un momento especifico para comprender

su relacion y comportamiento en el contexto dado.

3.6.3. Alcance de la investigacion

La investigacion desarrollada es de tipo aplicada, con un alcance
descriptivo-correlacional que permite explorar la relacion entre las variables de
estudio: Marketing digital y el Posicionamiento de marca y encontrar el nivel de
significancia entre ambas variables. Es descriptivo porque recopila, analiza y
presenta informacion detallada sobre los conceptos y aspectos relacionados con
las variables de estudio, proporcionando una base tedrica sélida, una comprension
clara del problema de investigacion y los antecedentes con un panorama claro.
Segun Arias (2020), una investigacion descriptiva permite la posibilidad de
predecir un evento a raiz de una base teorica correcta para plantear la hipétesis, si
esta es limitada, no se podra cumplir con lo mencionado. Asi mismo, su funcion
estd enfocada en especificar definiciones, caracteristicas, elementos, propuestas,
etc., de las variables de estudio. Por otro lado, Hernandez etal., (2014)
manifiestan que una indagacion correlacional “permite describir las relaciones
entre dos 0 mds variables, conceptos o categorias en un momento determinado”

(Pag.93), pero estas no determinan las causas ni los efectos; sin embargo, pueden
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ser indicios para investigaciones futuras. En este contexto, el enfoque descriptivo-
correlacional es adecuado para explorar la relacion entre el Marketing digital y el
Posicionamiento de marca, ya que proporciona una comprension detallada de

estas variables y su interaccion sin asumir una relacion de causa y efecto.

3.6.4. Método de la investigacion

La metodologia aplicada en la presente investigacion fue deductiva, lo que
implicé la formulacion de afirmaciones en base a hechos globales, principios
generales relacionados con las variables de estudio: Marketing digital y el
Posicionamiento de marca. Este método parte de una premisa general para llegar
a una particular; su Idgica comienza en la teoria, y de esta se derivan las hipétesis,
que son sometidas a prueba por el investigador (Hernandez y Mendoza, 2018). Es
asi que, la metodologia deductiva se considerd apropiada para examinar la
relacion entre el Marketing digital y el Posicionamiento de marca, ya que permite

inferir conclusiones especificas a partir de principios teoricos generales.

3.7.  VARIABLES

En el presente estudio se usd dos variables; la variable 1 que viene a ser el

Marketing Digital y la variable 2 identificada como el Posicionamiento de marca.
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3.7.1. Operacionalizacion de variables.

Tabla 10

Operacionalizacion de variables de estudio.

Variable 1

Marketing digital

Dimensiones Indicadores items Técnica e instrumento
Cantidad de visitas 01
Web .
o Tasa de conversion 02
(Pagina Web) ] .
Tiempo de permanencia 03, 04
Alcance 05
Redes Sociales ~ Engagement 07,08,09,10
Tasa de conversion 06 Técnica:
Search Engine Optimization Encuesta
(SEO) 11,12,13 Instrumento:
Cantidad de basquedas. Cuestionario
Buscadores
Search Engine Marketing
(SEM) 14
Cantidad de visitas.
Displays CTR (Click Through Rate) 16
(Bannersy Tasa de conversion 18
videos) Impresiones 15, 17
Variable 2
Posicionamiento de marca
Dimensiones Indicadores items Técnica e instrumento
. o Nivel de distincion 01, 02, 03
Diferenciacion . .
Nivel de preferencia 04
. Nivel de atractivo 05, 08 .
Relevancia . . . Técnica:
Nivel de importancia 06, 07
Encuesta
) Nivel de fidelizacion 09, 10
Estima . . . Instrumento:
Nivel de satisfaccion 11,12 ] ]
Cuestionario
Nivel de relacibn o
o 13
o asociatividad
Conocimiento . o
Nivel de reconocimiento de la
14, 15,16

marca

Nota: Elaboracion propia.
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3.8.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El andlisis de los resultados se realizé haciendo uso de un programa estadistico y
uno ofimatico. Para el analisis y de datos de los instrumentos aplicados se utilizo el
programa Microsoft Excel, mientras que para el procesamiento de datos se utilizo el
programa estadistico SPSS para la obtencién de tablas y figuras de los datos obtenidos,

para su posterior interpretacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se procede a exponer los resultados derivados de la
aplicacion de la encuesta a una muestra representativa de los clientes de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno, centrandonos en el objetivo general y los objetivos
especificos previamente establecidos. La recopilacion de datos se llevé a cabo mediante
técnicas cuantitativas, utilizando encuestas como técnica principal para obtener las
percepciones directas de los clientes de La Casona Restaurant. Este capitulo no solo
presenta datos cuantitativos, sino que se sumerge en un analisis critico y reflexivo,
explorando conexiones, tendencias y discrepancias que arrojan luz sobre la complejidad
de la interaccion entre el Marketing digital y el Posicionamiento de marca de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno-2023. Estos resultados constituyen la base esencial para
nuestras conclusiones y proporcionan una comprension a los desafios y oportunidades

que enfrenta La Casona Restaurant en un mercado competitivo y en constante evolucion.
4.1. RESULTADOS
4.1.1. Descripcion general de los datos demograficos recolectados.

Tabla 11

Edad de los clientes de La Casona Restaurant.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido 18-25 28 16,6 16,6 16,6
26-33 43 25,4 25,4 42,0
34-41 35 20,7 20,7 62,7
42-49 37 21,9 21,9 84,6
50amas 26 15,4 15,4 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.
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En funcién de los datos recopilados, en la tabla 11, se observa que, de la
muestra de 169 clientes encuestados, el grupo de edad mas representado es el de
26 a 33 afios, que constituye aproximadamente una cuarta parte (25,4%) de la
muestra, le sigue de cerca el grupo de 42 a 49 afios, con el 21,9%. Ademas, se
destaca que los clientes de 34 a 41 afios y de 18 a 25 afios representan el 20,7% y
el 16,6% de la muestra, respectivamente. El segmento de 50 afios en adelante,
aunque mas pequefio en comparacion con los otros grupos, todavia comprende
una parte significativa, con el 15,4% del total de los participantes. Este analisis
revela que La Casona atrae a una diversidad de grupos etarios, con una
concentracion significativa en los rangos de edad de 26 a 33 afios y 42 a 49 afios.
Este perfil demogréfico proporciona informacion para entender la composicion de
la clientela concurrente del restaurante en relacion con la estrategia de Marketing
digital y el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de

Puno-2023.

Tabla 12

Género de los clientes de La Casona Restaurant.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Femenino 60 35,5 35,5 35,5
Masculino 109 64,5 64,5 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.

De acuerdo a la tabla 12, se detalla la distribucion de género de los
participantes en la investigacion. De un total de 169 participantes, el 64,5% son
masculinos, mientras que el 35,5% son femeninos. Estos datos revelan una
predominancia significativa de participantes masculinos en la muestra. Esta

disparidad de género es relevante al analizar los factores asociados del Marketing
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digital y el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant en la ciudad de
Puno, ya que las preferencias y comportamientos en linea pueden variar segun el
género, asi mismo este hallazgo resalta la importancia de adoptar estrategias de
Marketing digital e iniciativas del Posicionamiento de marca para garantizar una

mayor inclusion y relevancia en ambos géneros.

Tabla 13

Grado de Instruccion de los clientes de La Casona Restaurant.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Secundaria 2 1,2 1,2 1,2
Técnico 7 4,1 4,1 5,3
Universitario 160 94,7 94,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.

Los datos presentados en la tabla 13, revelan que el 94,7% de los
participantes posee un nivel educativo universitario, marcando una clara
predominancia entre la clientela de La Casona Restaurant. Este hallazgo subraya
la importancia de comprender el perfil académico de los clientes de la empresa,
asi mismo se sugiere que La Casona atrae principalmente a clientes con formacion
universitaria, un aspecto relevante para entender el perfil académico de su
clientela y adaptar estrategias de Marketing digital acorde a este segmento. Por
otro lado, los datos también muestran que solo un pequefio porcentaje de
participantes posee otros niveles educativos. Es decir, que el 4,1% tiene una
formacién técnica, mientras que solo el 1,2% ha completado la educacion
secundaria. Aunque estos porcentajes son significativamente menores en
comparacion con el nivel universitario, ain brindan informacién valiosa sobre la
diversidad educativa en los clientes de La Casona. Siendo informacion relevante
que puede servir como base para la implementacion de nuevas estrategias de
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Marketing digital mas inclusivas y efectivas que aborden las necesidades y

preferencias de diferentes grupos educativos.

Tabla 14

Estado Civil de los clientes de La Casona Restaurant.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Soltero 88 52,1 52,1 52,1
Conviviente 12 7,1 71 59,2
Casado 59 34,9 34,9 94,1
Divorciado 7 4,1 41 98,2
Viudo 3 1,8 1,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.

Los resultados presentados en la tabla 14 proporcionan una vision
detallada de los diferentes estados civiles de los participantes. Es evidente que mas
de la mitad de los encuestados se identifican como “solteros” con un valor del
52,1%. Este hallazgo sugiere que La Casona Restaurant atrae predominantemente

a individuos que se encuentran en la etapa de solteria.

Por otro lado, el 34,9% de los encuestados afirma estar “casado”, aunque
en menor proporcion, esta categoria representa una parte significativa de la
clientela. Este grupo podria tener preferencias distintas en comparacion con los
solteros, lo que destaca la importancia de entender las dinamicas familiares y las

expectativas relacionadas al servicio.

Con un porcentaje menor del 7,1%, los participantes se identificaron como
“convivientes”, mientras que los estados civiles de "Divorciado” y "Viudo"
representan porcentajes mas bajos, con un 4,1% y 1,8%, respectivamente. Esta
distribucion brinda una vision integral de la diversidad en el estado civil de los

encuestados, siendo informacién valiosa para comprender las dinamicas y
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preferencias del publico objetivo de La Casona preferentemente de aquellos que

tienen predominancia en los clientes considerados como solteros y casados.

4.1.2. Determinacion de la Relacion de los factores asociados del Marketing
digital con el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de

la ciudad de Puno-2023.

4.1.2.1. Frecuencia de la variable Marketing digital.

Tabla 15

Frecuencia de la variable Marketing Digital.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido De acuerdo 68 40,2 40,2 40,2
Ni acuerdoni 99 58,6 58,6 98,8
desacuerdo
En 2 1,2 1,2 100,0
desacuerdo
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.

La percepcidn de los clientes sobre el Marketing Digital revela una
variedad de opiniones en una muestra de 169 participantes. Segun los datos
presentados en la tabla 15, se observa que aproximadamente el 58,6% de
los participantes (99 clientes) adopta una posicion neutral, es decir que no
estan de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias del Marketing digital
implementadas, la misma que puede representar una oportunidad para
explorar méas a profundidad las razones detras de la neutralidad. Por otro
lado, se identifica que el 40,2% de los encuestados (68 clientes) expresan
estar de acuerdo con las estrategias de Marketing digital implementadas,
sugiriendo una aceptacion considerable. En contraste, solo el 1,2% de los

encuestados (2 clientes) manifiestan estar en desacuerdo con el Marketing
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Digital. Aunque este grupo es minoritario, su opinién proporciona
informacion relevante sobre aspectos especificos de las estrategias

digitales que pueden necesitar ajustes.

4.1.2.2. Frecuencia de la variable Posicionamiento de la marca

Tabla 16

Frecuencia de la variable Posicionamiento de marca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Valido Deacuerdo 6 3,6 3,6 3,6

Niacuerdo 117 69,2 09,2 72,8

ni

desacuerdo

En 45 26,6 26,6 99,4

desacuerdo

Muy 1 0,6 0,6 100,0

desacuerdo

Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.

Para la evaluacion del Posicionamiento de marca de La Casona
Restaurant de la ciudad de Puno-2023. En la tabla 16, por parte de una
muestra de 169 clientes revela una diversidad de perspectivas. El 69,2%
(117 clientes) se ubica en una posicion neutral respecto al posicionamiento
de la marca. Esta neutralidad refleja una amplia gama de opiniones de los
participantes, la misma que puede indicar una falta de una conexion
significativa o una comprension clara del Posicionamiento de marca de La

Casona.

Por otro lado, un considerable 26,6% (45 clientes) de los
participantes expresa estar en desacuerdo con el Posicionamiento de
marca. Esta proporcion significativa de la cuarta parte de los encuestados

sugiere que hay aspectos del Posicionamiento de marca de La Casona que
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no estan resonando con su base de clientes, lo que puede ser preocupante
para la empresa. Mientras que un reducido porcentaje, de los (6 clientes)
equivalente al 3,6%, manifiesta estar de acuerdo con el Posicionamiento

actual de la marca, sugiriendo una aceptacion minima.

Finalmente, solo un 0,6% (1 cliente) muestra un fuerte desacuerdo.
De esta manera se puede evidenciar que el posicionamiento de marca que
presenta La Casona Restaurant enfrenta desafios significativos ya que es
muy deficiente, puesto que solo el 3,6% lo conoce, y la proporcion
considerable de clientes que expresan desacuerdo sugieren que se necesita
ajustes importantes en la estrategia del posicionamiento para mejorar la

percepcion de la marca entre sus clientes.

4.1.2.3. Relacion entre las variables Marketing Digital vy

Posicionamiento de marca.

Para establecer el nivel de correlacion entre las variables de
estudio, se obtuvo como referencia a DATATab: Team (2024), el mismo
que expresa, que el coeficiente de correlacion de Spearman (rs) varia entre
-1y 1, es asi que con este coeficiente se puede medir: la fuerza de la
correlacion y su direccion. Asi mismo, detalla los niveles y/o la fuerza de

correlacién, que se muestran a continuacion:

Tabla 17

Fuerza de la correlacion de Spearman.

Valor rs Fuerza de correlacion
00<0.1 No hay correlacion
0.1<0.3 Poca correlacion
0.3<0.5 Correlacion media
05<0.7 Correlacion alta
0.7<1 Correlacion muy alta

Nota: Obtenido de DataTab: Team (2024).
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Tabla 18

Tabla cruzada de Marketing digital y Posicionamiento de marca.

Posicionamiento de marca

De Niacuerdo En Muy
acuerdo ni desacuerdo desacuerdo Desacuerdo Total
Deacuerdo 5 59 4 0 68
7,4% 86,8% 5,9% 0,0% 100,0%
Marketing| Niacuerdo 1 57 40 1 99
Digital ni desacuerdo 1,0%  57,6% 40,4% 1,0% 100,0%
En desacuerdo0 1 1 0 2
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Total 6 117 45 1 169
3,6% 69,2% 26,6% 0,6% 100,0%

Nota: Procesado en SPSS.

Ahora, respecto a la relacion entre Marketing digital vy
Posicionamiento de marca, se revelan aspectos claves sobre la percepcion
de los encuestados. Notamos que el 7,40% de los participantes estan
alineados tanto en "De acuerdo” con el Marketing digital como en el "De
acuerdo" con el Posicionamiento de marca, indicando una correlacion
positiva entre ambas dimensiones. Sin embargo, en su mayoria, un
86,80%, se encuentra en la categoria "Ni acuerdo ni desacuerdo” en el
Posicionamiento de marca y con “de acuerdo” en el Marketing digital,
sugiriendo cierta ambigliedad en la percepcion. Resulta interesante
observar que el 40,40% de los encuestados se sitdan en "Ni acuerdo ni
desacuerdo™ en el Marketing digital, pero expresan "En desacuerdo™ en
Posicionamiento de marca, sefialando posiblemente un &rea de
oportunidad para alinear estrategias digitales con la percepcion de la
marca. Con una proporcion de participantes del 50%, indicando "En

desacuerdo™ en ambas dimensiones, estos datos resaltan la necesidad de
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un analisis mas profundo para comprender la complejidad de la relacién

entre el Marketing digital y el Posicionamiento de la marca, ofreciendo

posibles direcciones para mejorar la estrategia de marketing de la empresa.

4.1.2.4. No parametrica

Tabla 19

Correlacion de las variables.

Marketing  Posicionamiento
Digital de Marca
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 0,610**
Spearman  Digital correlacion
Sig. (bilateral) <0,001
N 169 169
Posicionamient  Coeficiente de 0,610** 1,000
0 de Marca correlacion
Sig. (bilateral) <0,001 .
N 169 169

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

Nota: Procesado en SPSS.

La tabla 19 presenta los resultados de la prueba de correlacion entre

las variables "Marketing digital" y "Posicionamiento de marca". Se utiliz6

el coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman, que es una medida

estadistica no paramétrica de la relacion entre dos variables ordinales o de

intervalo. En este caso, el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0,610.

Ademas, la p-value asociada fue menor que 0,001 en ambas direcciones,

lo que indica una correlacion significativa y positiva entre las dos

variables.

Segun los criterios de interpretacion establecidos, este coeficiente

de correlacion cae en la categoria de "Correlacion alta”. Al aplicar la escala
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de correlacion de Rho Spearman, que evalla la fuerza y direccion de la
relacion entre dos variables, se concluye que existe una correlacion alta
entre el Marketing digital y el Posicionamiento de marca. Este hallazgo
sugiere que a medida que el Marketing digital mejora, también lo hace el
posicionamiento de la marca de La Casona Restaurant de la ciudad de
Puno, destacando la importancia de implementar estrategias efectivas de
Marketing digital para fortalecer la posicion de la marca en el mercado. El
analisis de esta correlacion proporciona una base sélida para tomar
decisiones informadas sobre como asignar recursos y disefiar estrategias
de marketing que impulsen el posicionamiento y la percepcién de la marca

en los clientes de La Casona Restaurant.
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4.1.3. Analisis de los factores asociados del Marketing digital utilizados por

La Casona Restaurant en la ciudad de Puno — 2023.

4.1.3.1. Pagina web.

Tabla 20

Tabla resumen de la dimension Pagina Web.

items Prom. D.E. E.scala de Frecuencia % Porcentaje
Likert acumulado
Visito 2,22 1,27 Muy 66 39,1 39,1
constantemente desacuerdo
la pagina web En desacuerdo 43 254 645
de La Casona Ni acuerdo ni 29 17,2 81,7
Restaurant desacuerdo
De acuerdo 19 11,2 929
Muy de 12 7,1 100,0
acuerdo
Total 169 100,0
Hago 2,13 1,23 Muy 72 426 426
reservaciones o desacuerdo
pedidos En desacuerdo 39 23,1 65,7
mediante la Niacuerdoni 32 189 84,6
pagina web desacuerdo
De acuerdo 16 9,5 94,1
Muy de 10 5,9 100,0
acuerdo
Total 169 100,0
Elcontenidode 2,68 1,35 Muy 53 314 314
la pagina web desacuerdo
de La Casona En desacuerdo 16 9,5 40,8
Restaurant es Ni acuerdo ni 46 27,2 68,0
atrayente para desacuerdo
mi visita De acuerdo 40 23,7 91,7
Muy de 14 8,3 100,0
acuerdo
Total 169 100,0
La informacion 2,09 1,14 Muy 74 43,8 438
de la pagina desacuerdo
web se actualiza En desacuerdo 29 17,2 60,9
constantemente Ni acuerdo ni 49 29,0 89,9
desacuerdo
De acuerdo 11 6,5 96,4
Muy de 6 3,6 100,0
acuerdo
Total 169 100,0

Nota: Procesado en SPSS.
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Interpretacién: De acuerdo a la tabla 20, el analisis de los factores
asociados del Marketing digital utilizados por La Casona Restaurant de la
ciudad de Puno - 2023 presenta una vision de la interaccion de los clientes
con la pagina web del establecimiento. En cuanto a la frecuencia de visita
a la pagina, es notable que un 39,1% de los encuestados muestra estar muy
desacuerdo al afirmar que visitan constantemente el sitio, solo el 11,2%
afirma estar de acuerdo y el 7,1% muy de acuerdo. Este hallazgo sefiala
una posible brecha en la retencion y atraccion de visitantes, sugiriendo
estrategias para incentivar la exploracién continua del contenido digital en

la pagina web que podrian ser beneficiosas.

En relacién con la realizacion de reservaciones o pedidos en linea,
el 42,6% que indicO estar “Muy desacuerdo” sefiala una resistencia
significativa en el uso de la plataforma para transacciones en linea, lo que
puede motivar a realizar investigaciones detalladas sobre las barreras
percibidas y posibles mejoras en la funcionalidad del sitio, puesto que un
15,4% afirma estar de acuerdo y muy de acuerdo en hacer reservaciones

mediante la pagina web.

El atractivo del contenido de la pagina web se refleja en el hecho
de que el 31,4% de los encuestados se muestra muy en desacuerdo, lo que
nos indica la importancia de evaluar y mejorar la calidad del contenido
digital para atraer y retener a los visitantes. Por ultimo, la percepcion de la
actualizacion constante de la informacion en la pagina web revela que la

mayoria de los encuestados (43,8%) no lo percibe de manera positiva.
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4.1.3.2. Redes sociales.

Tabla 21

Tabla resumen de la dimension Redes sociales.

ftems Prom. D.E. Escala de Likert Frecuencia % Porcentaje
acumulado

Visito constantemente 4,20 1,14 Muy desacuerdo 8 47 47

las redes sociales de

La Casona Restaurant En desacuerdo 9 53 10,1
Ni acuerdo ni desacuerdo 20 11,8 21,9
De acuerdo 37 21,9 438
Muy de acuerdo 95 56,2 100,0
Total 169 100,0

Hago reservaciones o 2,02 1,18  Muy desacuerdo 80 473 473

pedidos mediante las

redes sociales de La En desacuerdo 37 21,9 69,2

Casona Restaurant Ni acuerdo ni desacuerdo 26 154 84,6
De acuerdo 21 12,4 97,0
Muy de acuerdo 5 3,0 100,0
Total 169 100,0

Estoy suscrito a las 4,58 0,76 Muy desacuerdo 1 0,6 0,6

redes sociales de La

(Casona Restaurant En desacuerdo 4 24 3,0
Ni acuerdo ni desacuerdo 10 5,9 8,9
De acuerdo 35 20,7 29,6
Muy de acuerdo 119 70,4 100,0
Total 169 100,0

Comparto las 3,64 1,19 Muy desacuerdo 13 7,7 7,7

promociones y/o

eventos de La Casona En desacuerdo 13 7,7 154

Restaurant Ni acuerdo ni desacuerdo 42 24,9 40,2
De acuerdo 54 32,0 72,2
Muy de acuerdo 47 27,8 100,0
Total 169 100,0

Reacciono al 4,14 1,07 Muy desacuerdo 7 4.1 4,1

contenido que publica

La Casona Restaurant En desacuerdo 9 53 95

en sus redes sociales Ni acuerdo ni desacuerdo 17 10,1 19,5
De acuerdo 56 33,1 52,7
Muy de acuerdo 80 473 100,0
Total 169 100,0

Comento al contenido 3,85 1,19 Muy desacuerdo 15 8,9 8,9

que publica La Casona

Restaurant en sus redes En desacuerdo 9 53 142

sociales Ni acuerdo ni desacuerdo 17 100 243
De acuerdo 73 432 67,5
Muy de acuerdo 55 32,5 100,0
Total 169 100,0

Nota: Procesado en SPSS
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Interpretacién: De acuerdo a la tabla 21, en el analisis de los
factores asociados del Marketing digital de La Casona Restaurant de la
ciudad de Puno — 2023, en el ambito de las redes sociales, proporciona una
vision de la interaccién de los clientes con la presencia digital del
establecimiento. Destaca el hecho de que un considerable 56,2% de los
encuestados estd muy de acuerdo en visitar constantemente las redes
sociales del restaurante, lo que sugiere una alta participacion y conexion
digital. Sin embargo, la realizacién de reservaciones o pedidos mediante
estas plataformas presenta una oportunidad de mejora, ya que un
significativo 47,3% muestra desacuerdo y solo el 15,4% menciona estar de

acuerdo y muy de acuerdo.

La suscripcion a las redes sociales de La Casona Restaurant es
notablemente alta, con un 70,4% de los encuestados indicando estar muy
de acuerdo. Esto revela un alto nivel de interés y compromiso por parte de
la audiencia. Asimismo, la disposicién a compartir promociones y/o
eventos es considerable, con un 27,8% muy de acuerdo y un 32% de
acuerdo, lo que destaca el potencial de aprovechar el alcance viral de las
redes sociales para promover la marca de La Casona Restaurant de la

ciudad de Puno.

La reaccion y participacion de los clientes al contenido publicado
en las redes sociales es evidente, ya que un 80,4% esta de acuerdo y muy
de acuerdo, y un 75,7% comenta en diversas medidas. Resaltando la
importancia de mantener un contenido atractivo y relevante para fomentar

la interaccidn y la lealtad del cliente de manera permanente.

84

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Finalmente podemos indicar que, aunque existen areas de mejora,
la presencia en redes sociales de La Casona Restaurant en Puno es una
herramienta efectiva para la conexion con los clientes, y se recomienda
una mayor atencion a la facilitacion de transacciones y la mejora continua

del contenido para optimizar la experiencia del usuario.

4.1.3.3. Buscadores.

Tabla 22

Tabla resumen de la dimensién Buscadores.

ftems Prom. D.E. Escala de Likert Frecuencia % Porcentaje
acumulado
Me aparece la 3,69 1,39  Muy desacuerdo 19 11,2 11,2
léégma c}i Lta t En desacuerdo 16 9,5 20,7
asona Restauran ) .
cuando busco en Ni acuerdo ni 35 20,7 414
Google desacuerdo
informacién acerca De acuerdo 28 16,6 58,0
de esta. Muy de acuerdo T 42,0 100,0
Total 169 100,0
Me aparece La 3,18 1,31 Muy desacuerdo 26 154 154
Cat[sona Restaurant En desacuerdo 22 13,0 284
entre mis primeros . .
resultados, cuando Ni acuerdo ni 48 284 56,8
busco en Google %esacuerio 41 3 8L
algln restaurante ¢ acuerdo ’ ’
Muy de acuerdo 32 18,9  100,0
Total 169 100,0
Para buscar en la 2,68 1,52 Muy desacuerdo 58 343 343
Kebt ala tCasolna En desacuerdo 25 148 49,1
estaurant suelo ) .
usar palabras claves Ni acuerdo ni 30 178 66,9
como: restaurantes ]d)esacuer(éo 23 48 817
de puno y mejores ¢ acuerdo ’ ’
restaurantes Mlly de acuerdo 31 18,3 100,0
Total 169 100,0
Mi visita a la 2,46 1,33 Muy desacuerdo 61 36,1 36,1
pég.lnla W;bﬁ’ redes En desacuerdo 24 142 503
sociales de La . .
Casona Restaurant Ezszzizﬁg m 4l 243 746
se debe por la
recomendacién del De acuerdo 31 18,3 929
mismo Google Muy de acuerdo 12 7,1 100,0
Total 169 100,0
Nota: Procesado en SPSS.
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Interpretacién: De acuerdo con la tabla 22, en el analisis de los
factores asociados del Marketing digital de La Casona Restaurant de la
ciudad de Puno — 2023, los resultados de la encuesta revelan percepciones
significativas sobre la visibilidad y la influencia de La Casona Restaurant
en los resultados de busqueda de Google, segun la escala de Likert
proporcionada. En cuanto a la afirmacion "Me aparece la pagina de La
Casona Restaurant cuando busco en Google informacion acerca de esta”,
un soélido 42,0% de los encuestados expresaron estar muy de acuerdo,
indicando una destacada presencia en los resultados de busqueda. Sin
embargo, al considerar la afirmacién "Me aparece La Casona Restaurant
entre mis primeros resultados cuando busco en Google algun restaurante™,
el 28,4% mostrd neutralidad, sugiriendo la posibilidad de mejorar la

visibilidad prioritaria en ciertos contextos de busqueda.

En relacion con la afirmacion para buscar en la web a La Casona
Restaurant suelo usar palabras clave como ‘“restaurantes de Puno” y
“mejores restaurantes”, un notable 34,3% indicd estar “Muy desacuerdo”,
indicando que la asociacion del restaurante con ciertos términos clave
podria no ser clara para algunos usuarios. Por ultimo, en cuanto a la
afirmacion "Mi visita a la pagina web o redes sociales de La Casona
Restaurant se debe por la recomendacion del mismo Google", el 36,1%
expresO estar Muy desacuerdo, sugiriendo que la influencia directa de
Google en la eleccion de visitar el establecimiento es limitada para la
mayoria de los usuarios, siendo un precedente para buscar alternativas que
permitan mejorar, ampliar y aprovechar todas las bondades que Google

ofrece al publico en general y las empresas.
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4.1.3.4. Display y videos.

Tabla 23

Tabla resumen de la dimension Display y videos.

ftems Prom. D.E. E§cala de Frecuencia % Porcentaje

Likert acumulado
Me es 1,78 0,55 Muy 49 29,0 29,0
interesante la desacuerdo
informacion En 109 64,5 04,5
contenida en los desacuerdo
banners de La Niacuerdo 11 06,5 0,5
Casona ni
Restaurant desacuerdo

Total 169 100,0  100,0
He hecho click 1,62 0,69 Muy 85 50,3 50,3
en los banners desacuerdo
de La Casona En 04 37,9 37,9
Restaurant para desacuerdo
obtener mayor Niacuerdo 20 11,8 11,8
informacion ni

desacuerdo

Total 169 100,0  100,0
He visto banners 1,58 0,71 Muy 93 55,0 55,0
y videos desacuerdo
publicitarios de En 54 32,0 32,0
La Casona desacuerdo
Restaurant en Niacuerdo 22 13,0 13,0
otras paginas ni
web que no sean desacuerdo
de la misma Total 169 100,0  100,0
He hecho un 1,LI8 0,40 Muy 139 82,2 82,2
pedido a La desacuerdo
Casona En 29 17,2 17,2
Restaurant por desacuerdo
la publicidad de Niacuerdo 1 0,6 0,6
un banner y/o ni
video desacuerdo

Total 169 100,0  100,0

Nota: Procesado en SPSS.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 23, en el andlisis de los

factores asociados del Marketing digital de La Casona Restaurant de la

ciudad de Puno para la categoria de Display revelan aspectos
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significativos. En cuanto al interés en la informacion contenida en los
banners, un considerable 64,5% de los encuestados manifesto estar en
“desacuerdo” con ello, sugiriendo que una parte de la audiencia no
encuentra atractiva o relevante la informacion presentada en estos
anuncios. Ademas, la falta de interaccion activa evidencia que el 50,3% no
ha hecho clic en los banners para obtener mas informacién, indicando que
la publicidad actual puede no generar suficiente interés para provocar
acciones adicionales. Asimismo, el 55,0% de los participantes expreso
estar en desacuerdo con visualizar banners y videos publicitarios de La
Casona Restaurant en otras paginas web, lo que sugiere que la presencia
publicitaria fuera del sitio web principal puede pasar desapercibida para
una parte significativa de la audiencia. Finalmente, el 82,2% indic6 no
haber realizado pedidos a través de la publicidad de banners y videos,
reflejando una baja conversion desde la visualizacion de anuncios hasta la
toma de decisiones de compra. Estos resultados destacan la necesidad de
ajustar estrategias publicitarias para captar la atencion e interés del pablico

de manera mas efectiva.

4.1.3.5. Consolidado de los Factores asociados del Marketing Digital.

Tabla 24

Consolidado de las dimensiones del Marketing digital.

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Suma Media  Desviacion
Pégina web 169 4 20 1541 9,12 4,062
Redes sociales 169 16 28 3791 22,43 2,988
Buscadores 169 4 20 2030 12,01 3,645
Display y videos 169 4 10 1040 6,15 1,376
N vélido (por 169

lista)
Nota: Procesado en SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo con los resultados en la tabla 24, el
analisis de los factores asociados del Marketing digital de La Casona
Restaurant de la Ciudad de Puno — 2023, revelan lo siguiente: mediante la
estadistica descriptiva se ha podido evidenciar que las redes sociales con
una media de 22,43 es uno de los factores con mayor predominancia en los
encuestados, puesto que en su mayoria optaron por elegir las opciones “de
acuerdo o muy de acuerdo” con los items desarrollados en el cuestionario
para esta dimensién; a razon de ello podemos expresar que los
participantes poseen mayor interaccion con las redes sociales de La
Casona Restaurant, es asi que, si se desea desarrollar estrategias para
mejorar la visibilidad de la marca es necesario utilizar como primera
opcion las redes sociales. Seguidamente tenemos a los buscadores con una
media aritmética del 12,01, aunque esta no es tan predominante como la
anterior dimension, podemos afirmar que es una las opciones por la que la
marca es conocida puesto que en su mayoria la valoracion brindada por los
participantes para esta dimension, se ubicaron en la opcion “de acuerdo” y
la opcidn neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Caso contrario sucede
con las dimensiones: pagina web y display y videos teniendo una media de
9,12 y 6,15 respectivamente, lo que implica el analisis y la evaluacion de
estrategias para mejorar el alcance y la tasa de conversién de ambas

dimensiones.
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4.1.4. Determinacion del Posicionamiento de marca de La Casona

Restaurant de la ciudad de Puno — 2023.

4.1.4.1. Diferenciacion.

Tabla 25

Tabla resumen de la dimensién Diferenciacion.

Porcentaje  Porcentaje

items Prom. D.E Escalade Likert Frecuencia % o
valido acumulado
Elijo La 2,86 1,32 Muy desacuerdo 33 195 195 19,5
Casona En desacuerdo 41 243 243 438
Restaurant . .
por el servicio Ni acuerdo ni 30 178 178 61,5
que brinda desacuerdo
De acuerdo 46 212 212 88,8
Muy de acuerdo 19 112 112 100,0
Total 169 100,0 100,0
Elijo La 367 0,93 Muy desacuerdo 5 30 30 30
Casona En desacuerdo 9 53 53 83
Restaurant . .
por el Ni acuerdo ni 53 314 314 39,6
ambiente desacuerdo
De acuerdo 71 420 420 81,7
Muy de acuerdo 31 183 183 100,0
Total 169 100,0 100,0
Elijo La 389 1,03 Muy desacuerdo 8 47 47 4,7
Casona En desacuerdo 8 47 47 95
Restaurant ) )
por la comida Ni acuerdo ni 28 16,6 16,6 26,0
desacuerdo
De acuerdo 75 444 444 70,4
Muy de acuerdo 50 296 29,6 100,0
Total 169 100,0 100,0
Prefiero 334 1,01 Muy desacuerdo 8 47 47 4,7
consumir en En desacuerdo 23 136 136 18,3
La Casona ) )
Restaurant Ni acuerdo ni 60 355 355 53,8
por la desacuerdo
originalidad De acuerdo 58 343 343 88,2
de sus platos Muy de acuerdo 20 118 11,8 100,0
antes que Total 169 1000 100,0
otros
restaurantes.

Nota: Procesado en SPSS.

Interpretacion: Segun los datos recopilados en la tabla 25, la

diferenciacion en el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant
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de la ciudad de Puno para el afio 2023 revelan la percepcion de los clientes
en relacién con aspectos especificos del servicio ofrecido. Se destaca que
un 44,4% de los participantes elige el restaurante por la calidad de sus
platillos, lo que subraya la importancia de la excelencia culinaria como un
diferenciador clave en la preferencia de los clientes. Ademas, un
significativo 42,0% indico que elige el restaurante por el ambiente, lo que
sugiere que la atmésfera del lugar es un factor determinante en la toma de
decisiones de los clientes. Asimismo, un notable 35,5% expresé preferir
consumir en La Casona Restaurant por la originalidad de sus platos antes
que, en otros restaurantes, destacando la importancia de resaltar la
innovacion culinaria como un elemento distintivo. Por ultimo, el item
"Prefiero consumir en La Casona Restaurant por el servicio que brinda"
obtuvo un significativo 27,2% de respuestas afirmativas, lo que enfatiza la
relevancia de la atencion al cliente en la preferencia de los consumidores
y posiciona la calidad del servicio como un aspecto fundamental para el

éxito de La Casona Restaurant en el mercado de Puno.
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4.1.4.2. Relevancia.

Tabla 26

Tabla resumen de la dimension Relevancia.

. Escala de . Porcentaje Porcentaje
Items Prom. D.E Likert Frecuencia % valido J acumulacjio
Tengo buenos 3,24 1,446  Muy 30 178 178 17,8
pensamientos desacuerdo
cuando escucho En 31 18,3 18,3 36,1
el nombre de La desacuerdo
Casona Ni acuerdo 15 8,9 8,9 45,0
Restaurant ni
desacuerdo
De acuerdo 54 32,0 32,0 76,9
Muy de 39 231 231 100,0
acuerdo
Total 169 100,0  100,0
Recomiendo La 3,82 1,037 Muy 9 5,3 53 53
Casona desacuerdo
Restaurant a En 8 47 47 10,1
otras personas desacuerdo
para que Ni acuerdo 30 17,8 17,8 27,8
consuman en el ni
lugar desacuerdo
De acuerdo 79 46,7 46,7 74,6
Muy de 43 254 254 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
La Casona 343 0,864  Muy 3 18 18 18
Restaurant desacuerdo
cumple con mis En 20 118 118 13,6
exigencias desacuerdo
Ni acuerdo 60 355 355 49,1
ni
desacuerdo
De acuerdo 73 432 432 92,3
Muy de 13 7,1 7,7 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Opto por 2,88 0,892  Muy 10 59 5.9 59
consumir mis desacuerdo
alimentos en La En 44 26,0 26,0 32,0
Casona desacuerdo
Restaurant por Ni acuerdo 75 444 444 76,3
las promociones ni
que ofrece desacuerdo
De acuerdo 36 21,3 21,3 97,6
Muy de 4 2.4 2.4 100,0
acuerdo
Total 169 100,0  100,0

Nota: Procesado en SPSS.

92

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Interpretacion: Los resultados de la tabla 26 resaltan el
Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno
durante el afio 2023 caracterizado por la percepcion positiva que genera
entre los consumidores. ElI promedio mas alto se evidencia en la
afirmacion "Recomiendo La Casona Restaurant a otras personas para que
consuman en el lugar" con un 72,1% de los encuestados indican estar de
acuerdo y muy de acuerdo, lo que sugiere una fuerte recomendacion boca
a boca y una satisfaccion general con la experiencia ofrecida por el
restaurante. Ademas, la afirmacion "Tengo buenos pensamientos cuando
escucho el nombre de La Casona Restaurant” también refleja una
percepcion positiva con y un 55,1% de respuestas en las categorias de
acuerdo y muy de acuerdo, indicando una conexion emocional con la
marca, lo que puede ser un activo en la fidelizacion del cliente y la
generacion de lealtad a largo plazo. Asimismo, la declaracion “La Casona
Restaurant cumple con mis exigencias" muestra una aceptacion solida, con
50,9% de los participantes expresando estar de acuerdo y muy de acuerdo.
Sin embargo, la promocién de ofertas parece tener menos impacto, con un
solo el 23,7% de respuestas en las categorias de acuerdo y muy de acuerdo,
viene a ser la de menor impacto en los clientes, manifestando que en su

mayoria no les cautiva mucho el tema de las promociones que ofrecen.

93

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

4.1.4.3. Estima.

Tabla 27

Tabla resumen de la dimensién Estima.

items Prom. D.E E_scala de Frecuencia % Pprcentaje Porcentaje
Likert valido acumulado
Me considero 2,20 1,06 Muy 55 32,5 32,5 32,5
un cliente fiel desacuerdo
de La Casona En 47 27,8 27,8 60,4
Restaurant desacuerdo
Niacuerdo 51 30,2 30,2 90,5
ni
desacuerdo
Deacuerdo 11 6,5 6,5 97,0
Muy de 5 3,0 3,0 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Considero 3,65 1,24 Muy 11 6,5 6,5 6,5
que la marca desacuerdo
"La Casona" En 24 14,2 14,2 20,7
es popular en desacuerdo
la ciudad de Ni acuerdo 31 18,3 18,3 39,1
Puno ni
desacuerdo
Deacuerdo 50 29,6 29,6 68,6
Muy de 53 314 314 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Estoy 3,69 1,17 Muy 13 7,7 1,1 7,1
satisfecho desacuerdo
conel En 12 71 71 14,8
servicio que desacuerdo
brinda "La Niacuerdo 35 20,7 20,7 35,5
Casona ni
Restaurant" desacuerdo
Deacuerdo 63 37,3 37,3 72,8
Muy de 46 27,2 27,2 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Confioenel 3,75 1,10 Muy 14 8,3 8,3 8,3
servicio que desacuerdo
brinda La En 3 18 18 10,1
Casona desacuerdo
Restaurant Ni acuerdo 36 21,3 21,3 314
ni
desacuerdo
Deacuerdo 75 44,4 44 4 75,7
Muy de 41 24,3 24,3 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en SPSS.
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Interpretacién: Segun los datos de la tabla 27, el Posicionamiento
de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023, refleja
una mezcla de percepciones entre los consumidores. Aunqgue la afirmacién
"Considero que la marca La Casona es popular en la ciudad de Puno” tiene
un 60.8% de respuestas en las categorias de acuerdo y muy de acuerdo, la
lealtad del cliente parece ser un area de mejora, ya que la afirmacion "Me
considero un cliente fiel de La Casona Restaurant” solo obtuvo un 9,5%
de los encuestados quienes expresaron estar “de acuerdo y muy de
acuerdo”. Sin embargo, la satisfaccion con el servicio es positiva, con un
64,5% de respuestas en las categorias de acuerdo y muy de acuerdo, lo que
sugiere que los clientes estan generalmente contentos con la experiencia
que reciben por parte del restaurante. Ademas, la confianza en el servicio
también es destacada, con un 68,7% de respuestas en las categorias de
acuerdo y muy de acuerdo. Conforme a los resultados mencionados, se
presenta una gran deficiencia en la fidelidad de los clientes hacia La
Casona Restaurant, lo que en cierta medida es perjudicial ya que una marca

se mantiene en el mercado por la lealtad que el consumidor le brinda a esta.
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4.1.4.4. Conocimiento.

Tabla 28

Tabla resumen de la dimensién Conocimiento.

P Escala de . Porcentaje Porcentaje
Items Prom. D.E Likert Frecuencia % valido J acumulaéo
Cuando 3,03 1,25  Muy 25 14,8 14,8 14,8
pienso en desacuerdo
comida, La En 31 18,3 18,3 33,1
Marca "La desacuerdo
Casona" es Ni acuerdo 49 29,0 29,0 62,1
una de las ni
primeras desacuerdo
opciones que De acuerdo 42 24,9 249 87,0
‘rggﬂteea ml Muy de 22 13,0 13,0 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Recuerdo 3,55 1,18  Muy 13 1,7 7,7 77
con facilidad desacuerdo
lamarca "La En 19 11,2 11,2 18,9
Casona" desacuerdo
Ni acuerdo 36 21,3 21,3 40,2
ni
desacuerdo
De acuerdo 64 37,9 379 78,1
Muy de 37 21,9 21,9 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
Conozcoel 2,15 1,31 Muy 75 444 44 4 44 4
significado desacuerdo
de la marca En 38 22,5 22,5 66,9
"La Casona desacuerdo
Restaurant” Ni acuerdo 23 13,6 13,6 80,5
ni
desacuerdo
De acuerdo 21 12,4 12,4 92,9
Muy de 12 71 71 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0
En los 2,68 1,40  Muy 53 314 314 314
Gltimos 3 desacuerdo
meses he En 25 14,8 14,8 46,2
escuchado a desacuerdo
otras Ni acuerdo 30 17,8 17,8 63,9
personas ni
hablar de la desacuerdo
marca "'!_a Deacuerdo 45 26,6 26,6 90,5
Casona Muy de 16 95 95 100,0
acuerdo
Total 169 100,0 100,0

Nota: Procesado en el SPSS.
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Interpretacion: Los resultados en la tabla 28, con respecto al
“Conocimiento” de la marca "La Casona" de la ciudad de Puno durante el
afio 2023, en primer lugar, se destaca que un significativo 29,0% de los
encuestados quienes se encuentra en la categoria "Ni acuerdo ni
desacuerdo™ al considerar si la marca es una de las primeras opciones que
le viene a la mente al pensar en comida. Este hallazgo revela una
percepcidn neutra en la asociacion mental con la marca. Esta neutralidad
sugiere que la marca aun no ha establecido una asociacion fuerte en la
mente de los consumidores en cuanto a su posicion en el mercado
gastrondmico local, y esto puede ser ocasionado por la variedad de
restaurantes que existe en el mercado punefio. En relacion con la retencién
de marca, un notable 37,9% manifiesta recordar facilmente la marca "La
Casona". No obstante, es crucial sefialar que el 44,4% de los participantes
expresan desconocimiento del significado de la marca, categorizdndose
como "Muy desacuerdo”. Este resultado subraya la necesidad de
estrategias de comunicacion que clarifiquen y fortalezcan la percepcion de
la marca para mejorar la comprension de los consumidores. Ademas, en el
contexto de la difusion boca a boca, un 31,4% se encuentra en las
categorias "Muy desacuerdo" al indicar si han escuchado a otras personas
hablar de la marca "La Casona™ en los ultimos 3 meses. Esta proporcion
sugiere que existe una oportunidad para ampliar la visibilidad y presencia

de la marca en los circulos sociales de los consumidores.
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4.1.5. Resultados de los componentes del posicionamiento de la Marca La

Casona Restaurant.

Tabla 29

Resultados de los componentes del Posicionamiento de marca

COMPONENTES PROMEDIO PORCENTAJE

Fortaleza de la Marca Diferenciacién 3.44 36,15%
Relevancia 3,34 35,15%

Estatura de la Marca Estima 3,32 34,94%
Conocimiento 2,85 29,94%

Nota: Elaboracidn propia.

Figura 3

Pilares del posicionamiento de marca segun el BAV.

80.00%
70.00%
60.00%
% 50.00%
§ 40.00%
g 30.00%
20.00% 36.159 39.159 34.94
10.00%
0.00%
Biferenciacion  Relevancia Estima Gonocimiento

Dimensiones

Nota: elaboracion en base a los resultados obtenidos del instrumento aplicado.
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Figura 4
Relacién entre las dimensiones Diferenciacion y Relevancia (Fortaleza de la

marca).

36.15% 35.15%

DIf REL

Nota: Elaboracidn propia.

Interpretacion: En la figura 4 las dimensiones de diferenciacion y
relevancia, que miden la fortaleza de la marca, muestran una paridad notable,
teniendo como diferencia solo el 1%. Segun BAV GROUP (2023) este equilibrio
sugiere que la marca podria ser considerada como un icono cultural, lo que
implica que tiene todo el potencial para aprovechar su impulso. Dicho de otra
manera, la marca “La Casona Restaurant” tiene la capacidad de destacarse en el
contexto cultural, lo que lo convierte en un fuerte motivador de la promocion, el
poder de fijacion de precios y la curiosidad. Asimismo, posee un grado de
relevancia y significancia para los clientes, fomentando la prueba y la
consideracién de la misma. Estos hallazgos sugieren que "La Casona Restaurant
tiene una base solida para impulsar su presencia en el mercado y establecerse
como un referente cultural, lo que puede generar oportunidades significativas de

crecimiento y reconocimiento entre su audiencia objetivo.
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Figura 5
Relacién entre las dimensiones Estima y Conocimiento (Estatura de marca).

34.94%
29.94%

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la figura 5 las dimensiones de estima y conocimiento
que miden la estatura de la marca presentan una diferencia del 5%, donde el
componente “estima” supera al “conocimiento”, lo que indica un mayor deseo de
saber mas sobre la marca en lugar de simplemente conocerla (BAV GROUP,
2023). Para La Casona Restaurant al tener un mayor porcentaje en la dimension
de estima implicaria que la marca es respetada y que cumple con las expectativas
del cliente, lo que fomenta la prueba y la lealtad del cliente. Sin embargo, es
importante sefialar que la marca ain no ha alcanzado un nivel profundo de
comprension entre los consumidores. Cabe recalcar que el valor de las
dimensiones estima y conocimiento son inferiores a las otras dimensiones que
miden la fortaleza de la marca (diferenciacion y relevancia), es por ello que la

marca “La Casona Restaurant” debe enfocarse en mejorar las dimensiones de
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estima y conocimiento puesto gque estas son necesarias para lograr el liderazgo en

el mercado.

La figura 6 proporciona el mapa de posicionamiento de la marca La
Casona Restaurant; es decir, la representacion grafica que detalla la percepcion de
los consumidores sobre las dimensiones de la marca segun el modelo de valuacién
Brand Asset VValuator. Este modelo ilustra una medida de la fuerza actual en el eje
horizontal y el potencial de crecimiento en el eje vertical para representar las cinco
fases de su desarrollo. Después de alcanzar un alto potencial de crecimiento, la
marca enfrenta dos opciones: permanecer en un nicho de mercado donde su
promesa no se ha cumplido completamente, o puede convertir ese potencial en
una fuerza actual y tomar la delantera en el mercado.

Figura 6

Mapa de posicionamiento de La Casona Restaurant.
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Brand Stature
Estima y Gonocimiento
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Las marcas gestionadas eficazmente pueden mantener su elevada fortaleza
actual y realizar su potencial adquirido durante muchos afios. Sin embargo, en el
cuadrante cuatro, denominado “pérdida probable”, el potencial de crecimiento de
la marca es inferior a su fuerza actual, lo que indica debilidad y posible pérdida
de cuota de mercado. En estas circunstancias, es probable que la fuerza actual de
la situacion decaiga si no mejora con el tiempo, lo que puede resultar en una
disminucion del namero de clientes fieles a la marca y, finalmente, en una

disminucion en el conocimiento de la marca, desapareciendo asi del mercado.

De acuerdo al analisis e interpretacion de dicho modelo, la marca “La
Casona Restaurant” se ubica en el cuadrante nimero dos, lo que implica que se
encuentra en un “Nicho o potencial no realizado”; es decir, la empresa como tal
presenta ganancias bajas, pero con un alto potencial de crecimiento, asi mismo
comprende que la promesa de la marca ain no se ha cumplido completamente.
Aunque lo ingresos actuales puedan no ser los mas altos, la marca tiene lo
necesario para seguir creciendo y posicionarse en el mercado, siempre y cuando
cumpla con la promesa ofrecida a sus clientes, brindandoles seguridad, calidad y

confianza en sus productos y servicios.

4.1.6. Proponer estrategias de Marketing digital para mejorar el
Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la ciudad de

Puno.

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
QUE PUEDEN MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA

CASONA RESTAURANT DE LA CIUDAD DE PUNO.
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Para que la marca sea lider en el mercado y se ubique en el cuadrante 3 de
la matriz Power Grid desarrollada por Brand Asset VValuator, es necesario mejorar
las estrategias de Marketing que posee la empresa, asi mismo implementar nuevas
estrategias que permitan aumentar el potencial de la marca, por ello en base a los
resultados obtenidos en la investigacion sobre los factores asociados del
Marketing digital, se ha identificado que las redes sociales asi como los
buscadores obtuvieron resultados positivos por parte de los consumidores, razén
por lo cual es un reto para la empresa fortalecer y mejorar los otros factores
asociados del Marketing Digital, al mismo tiempo el Posicionamiento de marca
gue posee se encuentra en el cuadrante de nicho o potencial no realizado, aunque
esto no es algo negativo, lo que deberia buscar la empresa como tal es ser lider en
el mercado punefio, por ello se plantea desarrollar objetivos estratégicos que
posteriormente sean aplicados mediante acciones estratégicas propuestas en este
documento con la finalidad de brindar estrategias de Marketing digital que
permitan mejorar el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant. Del
mismo modo se planea desarrollar la matriz FODA para identificar Las Fortalezas,
Debilidades, Oportunidades y Amenazas de La Casona Restaurant, siendo esta
una herramienta versatil que ayudara con el desarrollo de las acciones estratégicas
planteadas. Ademas, es necesario desarrollar el Buyer Person, (representacion
semificticia del cliente ideal) ya que nos ayudara a comprender mejor a los clientes
de La Casona Restaurant y personalizar las acciones estratégicas planteadas para

impulsar una mejora en el restaurante.

Esta propuesta sera de utilidad para la organizacion, donde identificando
su analisis FODA y a su cliente ideal, podra evaluar alternativas que le permitan

superar sus debilidades y amenazas a su vez podra vigorizar las oportunidades
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sacando a relucir sus fortalezas a través de su segmentacion de mercado en base a

los datos detallados del Buyer Person.

Al aplicar las estrategias planteadas para La Casona Restaurant, lo que se
espera es que esta genere mayor afluencia a lamisma, de tal forma que los ingresos
aumenten, ademas la concurrencia del cliente habitual en las instalaciones del
restaurante se vera impulsada por las ofertas especiales y promociones exclusivas
para seguidores de las redes sociales, de esta manera se permitird generar ese
vinculo amical entre el ofertante y el demandante. Por otro lado, la humanizacion
de la marca se vera afectada por el compartir de las experiencias del mismo
restaurante y sus colaboradores. Su alcance al publico objetivo aumentara puesto
que se desarrollara contenido en relacion a los intereses del cliente y se aplicara

publicidad pagada segmentada.

ANALISIS FODA

El anélisis FODA desarrollado a continuacién analiza y evalla la situacion
de La Casona Restaurant respecto a los ultimos acontecimientos que vienen
sucediendo en la ciudad de Puno. Esta es un procedimiento dinamico que puede
realizarse periddicamente para ajustarse a las modificaciones del entorno de la

organizacion.
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Figura7

Analisis FODA.

Fortalezas

- Servicio adecuado en la
atencién al cliente

- Buena Ubicacién y
ambiente acogedor

- Buena calidad en la
comida

- Falta de innovacién
- Percepcion de los
consumidores sobre
precios elevados

Figura 8
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Buyer Person de La Casona Restaurant.

\BRAHAM GARCIA

Nota: Elaboracion propia

|
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26 - 33 anos
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Soltero

PERSONALIDAD

Creativo Metodico

Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

HABILIDAD
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Internet
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Oportunidades

- Incremento de la actividad
turistica en la ciudad de Puno
-Reactivacion de la
Festividad de la Virgen de la
Candelaria

-Mayor uso de redes sociales
por parte de los
consumidores

Amenazas

- Cambios en los gustos y
preferencias del consumidor.
- Competidores con precios
economicos.

- Incremento de restaurantes
en zonas aledanas.

ESTILO DE VIDA

« Socializa con amigos y familias en restaurantes
regularmente.

» Le gusta probar platos auténticos y de calidad.

« Elservicio es parte fundamental de su eleccion al
momento de ir a consumir a algin restaurante.

« Utiliza las redes sociales para descubrir restaurantes y
experiencias de otros usuarios.

MOTIVACIONES

» Valora la calidad de los ingredientes.

Busca una experiencia gastronomica autentica y
memorable.

Opina que el Sabor es fundamental en cualquier
comida.

Le agrada que la comida se prepare al instante.

FRUSTACIONES

« Se frustra con la falta de consistencia en el servicio
o en la calidad de los alimentos.

« Le preocupa la higiene de los restaurantes.

« Le molesta la falta de atencion por parte del
personal, la falta de cortesia o la sensacion de ser
ignorado.

GUSTOS Y AFICIONES APPS DE’

. MENSAJERIA
Ver peliculas
© 0
Viajar

Pasar tiempo con amigos

o

REDES SOCIALES
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos planteados a continuacion son en base a los
resultados obtenidos en la investigacion sobre las dimensiones del Marketing

digital, para mejorar el Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant.

Tabla 30

Obijetivos y acciones estrategicas para La Casona Restaurant.

Objetivos estratégicos

Prioridad  Dimensiones N°  Acciones estratégicas (AE)

(GE)
Contratar a un Community

11 Manager para gestionar las

"™ redes sociales de laempresa o

especializarse como uno.
OEL: Incrementar el Crear ofertas especiales y
alcance, engagement y la 1.2 promociones exclusivas para

Redes i . X
1 Sociales tasa de conversion de las segqldores dg redes sociales.
redes sociales de La Casona Utilizar publicidad pagada en
Restaurant. plataformas como Facebook
13 © Instagram para llegar a
™ audiencias especificas en
funcién de sus intereses y

ubicacion.
2.1 Realizar una investigacion
OE2: Mejorar el sobre palabras claves para La
o . Casona Restaurant.
2 Buscadores b posicionamiento en los 2.2 Utilizar Google Analytics
uscadores de la plataforma 4
de navegacion GOOGLE. para  monitorear .el
rendimiento de la pagina
web.

3.1 Actualizar constantemente la

informacion de la pagina web
OE3: Optimizar la pagina y enlazarla con las redes
3 Pagina Web web de La Casgna sociales de La Casona
Restaurant para mejorar su Restaurant.
alcance. 3.2 Crear contenido relevante,
valioso y de calidad que sea
Util para el cliente.

4.1 Implementar el marketing de
influencers  para  generar
recomendaciones por figuras

. . reconocidas de la ciudad de
. OE4: implementar y mejorar
4 Displays y el contenido y la ubicacion Puno.
Videos 4.2  Desarrollar contenido detrés

de los displays y videos. .
playsy de escena como compartir

historias sobre la preparacion
de platos, entrevistas con el
chef, etc.
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ACCIONES ESTRATEGICAS

AE 2.1. Esta accion se puede realizar mediante la plataforma Ubersuggest,
la misma que ayuda a identificar las palabras claves de un determinado sector, asi
mismo permite identificar las tendencias estacionales de las palabras claves
permitiendo mejorar la visibilidad en los buscadores de acuerdo a la variacion de

las estaciones por afio.

https://neilpatel.com/ubersuggest/

Figura 9

Plataforma Ubersuggest.

/1IN Do you want more traffic? YES, | WANT MORE TRAFFIC NO, | HAVE ENOUGH TRAFFIC

NEILPATE

EN v Services Results Training Consulting Contact

(oo

Ubersuggest

Want more traffic? Ubersuggest shows you how to win the game of SEO

Just type in @ domain or a keyword to get started

Enter a domain or a keyword == English / United States v

AE 4.1. El marketing de influencers en la ciudad de Puno esta creciendo
considerablemente, aunque en la ciudad no se tienen figuras publicas famosas del
ambito digital, muchos jovenes optan por realizar contenido de recomendaciones
sobre lugares para visitar, restaurantes, salas de diversion, bares, etc. Lo cual
beneficia a muchos empresarios y emprendedores de todos los rubros ya que
genera reconocimiento de la marca y es una forma de conocer la experiencia de
otros usuarios. Por ello La Casona Restaurant debe incurrir en la busqueda de

personas que desarrollen contenido en relacion a su rubro o generen
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recomendaciones, ademas estas deben poseer una gran cantidad de seguidores en
las redes sociales de TikTok e Instagram, para lograr un mayor alcance, de
preferencia estas personas deben ser del ambito local para cautivar a los

consumidores locales.

En caso de querer tener un mayor alcance nacional, paginas como
Hypeauditor ayuda a identificar a los influencers de renombres y aquellos que se
encuentran en el top 1000 en el Perd, lo cual ayudara a identificar cual de ellos

puede ayudar a mejorar el alcance de la empresa.

https://hypeauditor.com/es/top-tiktok-peru/

Figura 10

Plataforma Hypeauditor

b HypeAuditor Q_ Analizar a un influencer Plataforma v Soluciones v Recursos v Precios & Parainfluencers Comienza gratis o ECIEERLEREL LY

ecBoB

Solucioén todo en uno para potenciar tu
marketing con influencers

Administra el ciclo de vida completo de tus campafias de marketing con influencers

" Conoce las tiltimas
ento de influencers Administracion de campaiias tendencias y conocimientos

navegar por este sitio web estds de acuerdo con nuestra politica de cookies. | jLo tengo!
del marketing con influencers
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Q HypeAuditor ~ Q Analizar a un influencer Plataforma v Soluciones v Recursos v Precios 2 Parainfluencers Comienza gratis o EECISCILERELE)

Top 1000 TikTok influencers en Peru

Las mejores cuentas de TikTok en Peri en HypeAuditor, el ranking de influencers de TikTok. Mira quién es el influencer #1 de

TikTok en Perti del 2024 y ten una lista de las cuentas de TikTok més populares.

Comienza ahora

Peru v @ Cémo lo calculamos o8 Compartir todo

Puesto ® Influencer Seguidores  Promedio de visualiz- Promedio de me gus!: Prom. de comentario: Prom. de veces cor

1 @ e 12M 43m 488.2K 31K 12K <
CANALES DE COMUNICACION
Los canales de comunicacion ideales y con mayor alcance al pablico

objetivo son las redes sociales y las apps de mensajeria detalladas a continuacion:

Tabla 31

Canales de comunicacion.

Redes Sociales Apps de Mensajeria
Facebook WhatsApp
TikTok Messenger
Instagram Telegram

La red social recomendada para aplicar las estrategias propuestas, es
Facebook puesto que es una de las plataformas més utilizadas a nivel mundial, y
la estimacion de su crecimiento sigue siendo positiva. Statista (2024) menciona
que Facebook ocupa el primer lugar en el ranking de redes sociales usadas en el
2023 con 2,960 millones de usuarios a nivel mundial. Esta red social permite tener
mejor interaccién con los clientes ya que su funcionalidad estd enfocada en
compartir informacion, noticias, contenidos audiovisual con personas del entorno
amical, familiar o de intereses similares. No obstante Instagram y TikTok también
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son redes de alto impacto, aunque no poseen la misma funcionalidad que
Facebook permiten captar la atencion y generar mayor visibilidad en el
consumidor, las mismas que también deben ser utilizadas para captar mayor
visibilidad. Por otro lado, la app de mensajeria méas usada a nivel mundial viene a
ser WhatsApp puesto que con mas de 2.000 millones de usuarios activos
mensuales, WhatsApp ha superado tanto a WeChat (1.300 millones de usuarios)
como a Facebook Messenger (930 millones de usuarios globales) y se ha
convertido en el servicio de mensajeria movil mas popular del mundo (Statista,
2024). Tanto Facebook como WhatsApp son el medio ideal para llegar al cliente
y estas plataformas deber permanecer activas ya que se calcula que alrededor de
5.000 millones de personas serdn usuarios activos mensuales en 2024 de las redes
sociales, principalmente de Asia, Europa y Norteamérica. Tanto el indice de
penetracion como el tiempo de uso de las redes sociales en estas regiones
demuestran su importante expansion (Statista, 2024). Asi mismo es recomendable
hacer uso del WhatsApp Business, herramienta fundamental para los
microempresarios que buscan mejorar su servicio al cliente, mantener una
comunicacion constante y profesional, y gestionar eficientemente las

interacciones con sus clientes a través de esta plataforma.

PLAN DE CONTENIDOS

El desarrollo del contenido es fundamental para captar la atencién del
consumidor por ello es necesario evaluar el contenido que se manejara durante el
afio. Un claro ejemplo seria la reactivacion de la Festividad de la Virgen de la
Candelaria como una oportunidad para La Casona Restaurant puesto que habra
mucha afluencia de visitantes locales y nacionales al centro de la ciudad por ello
la misma puede lanzar publicidad y promociones con tematica de la festividad.
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Figura 11

Modelo de contenidos para redes sociales.

DEL 12 DE ENERO AL 16 DEL FEBRERO DEL 2024

"En La Casona, elevamos €l espiritu a través de
nuestra exquisita gastronomia en honor a la
Virgen de la Candelaria. iDescubre €l placer de
saborear la devocion!”

8 61

9 Calle Lima 423 2do Piso 21001 Puno, Pert

"Que los sabores de La Casona iluminen tu dia durante la festividad de la Virgen
de la Candelaria. iTe invitamos a vivir momentos llenos de sabor y devocion!”

¥ Hoy ofrecemos

Comida especial

.

"Nuestros platos bailan en tu paladar al

compas de nuestras danzas autdctonas. Una

experiencia gastronémica y cultural que te
llevara directamente a nuestras raices.”
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SEGUIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS

En este punto es necesario evaluar si se lograra lo que se plantea mediante
las estrategias, por ello La Casona Restaurant debe hacer el seguimiento
respectivo de las estrategias aplicadas y modificar de ser necesario, en caso de que

estas no muestren los resultados esperados.

4.1.7. Contrastacion de hipotesis

4.1.7.1. Prueba de hipdtesis general.

HO: Los factores asociados del Marketing digital NO poseen una
relacion directa y significativa con el Posicionamiento de marca de La

Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023.

H1: Los factores asociados del Marketing digital poseen una
relacion directa y significativa con el Posicionamiento de marca de La

Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla 17 y
considerando que el coeficiente de Rho Spearman varia entre los valores
de -1y 1, donde 0 denota ausencia de impacto y 1 denota una correlacion
significativa, podemos evidenciar que el valor obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman es 0,610 con un p valor de 0,001 en ambas
direcciones la misma que muestra la existencia de una asociacion positiva
alta y significativa entre las variables de estudio, es decir a mayores
factores asociados del Marketing digital mayor sera el posicionamiento de
la marca. Frente a ello rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la

hipétesis general.
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4.1.7.2. Prueba de hipotesis especifica 1.

Ho: El Social Networks NO es el factor asociado del Marketing

digital més utilizado por La Casona Restaurant.

Hq: El Social Networks es el factor asociado del Marketing digital

mas utilizado por La Casona Restaurant.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla 19, 20, 21y 22,
donde se detalla a cada dimension de la variable Marketing Digital, se ha
evidenciado que la mas predominante en aspectos como: uso, Vvisitas,
reacciones, entre otras. Son las redes sociales, contrastando con la
hipébtesis especifica 1, es asi que se acepta la hipétesis planteada y se

rechaza la hipotesis nula.

4.1.7.3. Prueba de hipotesis especifica 2.

Ho: El Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant NO es
de nicho o potencial realizado, en otras palabras, no presenta ventas bajas,

pero posee poco potencial en la marca.

Hq: El Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant es de
nicho o potencial no realizado, en otras palabras, presenta ventas bajas,

pero con un alto potencial en la marca.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la figura 12, la marca
“La Casona Restaurant” posee un posicionamiento de nicho/potencial o no
realizado, resultado obtenido en base a los datos de la tabla 27, es asi que

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis especifica,
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identificando mejoras que se deben implementar para mejorar el

posicionamiento de la marca.

4.2. DISCUSION

A partir de los resultados encontrados en la presente investigacion, aceptamos la
hipdtesis general que establece la existencia de una relacion positiva y significativa entre
los factores asociados del Marketing digital con el Posicionamiento de marca de La
Casona Restaurant de la ciudad de Puno — 2023, esto quiere decir que a mayor Marketing

digital mayor seré el Posicionamiento de marca del objeto de estudio.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Ponce et al. (2020), Guerrero
y Sagastegui (2022), Urrutia y Napan (2021), Silva (2021), Chunque y Terrones (2021),
Yzarra (2020), Tito et al. (2021), Coila y Quispe (2019) y Garcia (2023) autores que
mencionan que existe relacion entre las variables del Marketing digital y el
Posicionamiento de marca en sus investigaciones. Asi mismo, en nuestra indagacion de
acuerdo con la escala de DataTab: Team (2024) se obtuvo una correlacion alta, similar
con Guerrero y Sagasti (2022), mientras que, para Ponce et al. (2020), Chunque y
Terrones (2021) e Yzarra (2020) en su indagacion se demostrd ser superior teniendo una

correlacion muy alta y/o muy fuerte.

Por otro lado, en las investigaciones de Blas y Meléndez (2022), Olivera (2020),
Tito et al. (2021) y Coila y Quispe (2019) se evidencio una relacion media entre el
Marketing digital y el Posicionamiento de marca en sus objetos de estudio. Caso contrario
sucede con Alarcon (2021), quien afirma que, no existe relacion alguna entre las variables
mencionadas en el Hotel Nilas Tarapoto — 2020; situacion que causa desconcierto puesto
gue autores como Macia (2018), Kotler et al. (2016), Somalo (2017) respaldan nuestra
investigacion afirmando que el Marketing digital genera el reconocimiento de la marca.
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Se ha evidenciado que, en la mayoria de los antecedentes mencionados en la
presente investigacion, muestran un grado de correlacion positiva media y son pocas las
que presentan un valor alto, situacion que debe ser analizada y estudiada, ya que las
variables podrian tener una tendencia hacia lo negativo, asi mismo las estrategias
manejadas por las organizaciones en cada investigacion no son las adecuadas y presentan
deficiencias, puesto que el cambio en el ambito digital es continuo, y las organizaciones

deben adaptarse a esos cambios.

En relacion a los resultados obtenidos de la hipdtesis especifica 1, se acepta la
misma, la cual implica que las redes sociales es el factor asociado del Marketing digital
mas utilizado por La Casona Restaurant, resultados similares a las investigaciones
realizadas por Mosquera (2021), Istrefi-Jahja y Zeqiri (2021), Urrutia y Napan (2021) y
Apaza (2021) quienes mencionan que las redes sociales repercuten en el Posicionamiento
de marca. Mosquera (2021) identifico que el mercado objetivo de la marca Ambar Sweet
utiliza las redes sociales para buscar bienes y servicios, donde Facebook e Instagram son
los medios digitales més utilizados; en cuanto a la indagacion de Urrutia y Napan (2021)
se demostrd que el nivel de compra a través de las redes sociales de la empresa aumentaba
el Posicionamiento de marca, aspectos que no se inquirieron en la presente investigacién
pero que son un factor indispensable a desarrollar dentro del Marketing digital. Ahora
bien, para Istrefi-Jahja y Zeqiri (2021) segun sus resultados, las plataformas de medios
sociales se utilizan con frecuencia junto con otros canales de marketing. Por tanto, las
organizaciones que invierten méas en tecnologia y utilizan Marketing digital tienen mas
posibilidades de posicionar y promocionar sus marcas, situaciéon que fue evidenciada en

la presente investigacion.

En contraparte a lo detallado parrafos arriba, para Alarcon (2021), las redes

sociales y la comunicacion digital fueron los aspectos del Marketing digital que menos
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asociacion tuvieron con el posicionamiento de la marca en su indagacion. El hallazgo

clave fue que los factores no se relacionan significativamente entre si.

Con respecto a los resultados obtenidos de la hipotesis especifica 2, esta es
aceptada ya que segun resultados obtenidos se ubicé en el cuadrante indicado en la
hipdtesis. En este aspecto el modelo de valuacion de marca fue el Brand Asset Valuator;
sin embargo, muchos de los autores mencionados en los antecedentes, evaluaron el
Posicionamiento de marca de sus objetos de estudio con distintos modelos de valuacion
de marcas o metodologias de investigacion. Para Alarcon (2021) el nivel de
posicionamiento que identifico en su investigacion fue medio, mientras que para Apaza
(2021) fue bajo, indistintamente al sistema de valuacion de nuestra investigacion, esta
demuestra que existe deficiencias en sus estrategias de marketing. Por otro lado, Olivera
(2020) y Guerrero y Sagastegui (2022) encontraron un nivel de posicionamiento bueno,
en ambos casos la medicion se efectud con la metodologia de correlacion procesado en

SPSS.

Autores como Istrefi-Jahja y Zeqiri (2021), Solis y Gutierrez (2021), Mosquera
(2021), Ponce et al. (2020), Blas y Meléndez (2022), Chunque y Terrones (2021), Silva
(2021) y Murga y Huayto (2020) desarrollaron la variable Posicionamiento de marca en

base al grado de correlacion con la variable Marketing digital.

Los resultados de la investigacion aportan una perspectiva importante para el
Posicionamiento de marca de La Casona Restaurant; asi como ella, muchas empresas
desconocen su posicionamiento, pero desarrollarlo en esta investigacion permite
identificar las debilidades que presenta la marca, ya que esta es un activo intangible

considerada como un elemento central del éxito de muchas empresas.
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Es relativamente considerable identificar resultados diferentes con otras
investigaciones ya que cada una de estas se han desarrollados en ambitos distintos y con
poblaciones diferentes, las mismas que deben haber presentado limitaciones que hayan
interferido en la investigacién, sin embargo, en su mayoria por no decir casi en su
totalidad se ha identificado la relacion existente entre el Marketing digital y el

Posicionamiento de marca.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERO: De acuerdo a los resultados obtenidos para determinar la relaciéon de los
factores asociados del Marketing digital con el Posicionamiento de marca
planteado en el objetivo general, se llegé a la conclusion que existe una
asociacion significativa positiva alta entre ambas variables teniendo un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,610, y la p-value menor a
0,001 en ambas direcciones. Es decir, que a mayor implementacion de
factores asociados al Marketing digital mayor sera el Posicionamiento de
marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno. Cabe recalcar que
la empresa, aunque viene aplicando algunas estrategias de Marketing
digital, no todas vienen desempefiando sus funciones de manera adecuada,

la misma que fue identificada en la presente investigacion.

SEGUNDO: Con respecto al primer objetivo especifico, se concluye que el factor
asociado mas relevante o mas utilizado por La Casona Restaurant son las
redes sociales, la misma que posee un gran impacto en los consumidores
de dicha empresa; no obstante, se ha identificado a los buscadores como
otro factor mas utilizado por la empresa, ya que posee un SEO organico en
los buscadores de Google, siendo visible en la web para quienes navegan
en ella. Caso contrario sucede con la pagina web, ya que a pesar de que la
empresa cuenta con una propia, esta no capta la atencion del consumidor
y la tasa de conversion es baja, lo mismo sucede con los displays y videos
puesto que para los clientes y/o consumidores de la marca, estos no son
relevantes para ellos y existe una cantidad nula de ser publicitados en

plataformas externas reconocidas.
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TERCERO: En cuanto al segundo objetivo especifico se concluye que el posicionamiento
de la marca “La Casona Restaurant” se ubica en el cuadrante de Nicho o
potencial no realizado la misma que implica ventas bajas, pero con un
potencial en la marca; por ello, aunque puede ser considerada como icono
cultural lo que implicaria que esta tiene todo el potencial para aprovechar
su impulso, (resultado obtenido entre las dimensiones de Diferenciacion y
Relevancia), esta no debe descuidar las dimensiones que miden la estatura
de la marca (Estima y Conocimiento), puesto que segun los resultados
obtenidos la marca es méas apreciada que reconocida, siendo el
reconocimiento uno de los ejes fundamentales para el crecimiento del
posicionamiento de la marca en un mercado cada vez es mas competitivo,
ya que esta se define como la capacidad de un cliente potencial de
reconocer y recordar que una determinada marca pertenece a una categoria

de producto especifica.
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V1. RECOMENDACIONES

PRIMERO: En la actualidad es fundamental e indispensable estar acompafiado de la
mano con el avance de latecnologiay las nuevas tendencias en el mercado,
La Casona Restaurant lleva mas de 27 afios funcionando en el mercado
punefio, manteniendo sus servicios a la vanguardia, sin embargo, en los
Gltimos afios se ha evidenciado un estancamiento en sus actividades, por
muchas contingencias sucedidas a nivel nacional e internacional; por ello
La Casona Restaurant debe planificar estratégicamente y poner en préactica
acciones innovadoras que permitan a la empresa como tal crecer y generar
ese vinculo amical entre la marca y los consumidores, al grado de ganarse

la fidelidad de los clientes.

SEGUNDO: Toda empresa debe aplicar la mejora continua, por ello es indispensable
hacer uso de estrategias que permitan el crecimiento de esta, pero también
desechar aguellas que ya se encuentran obsoletas o en todo caso adaptarlas
a las nuevas tendencias. En la presente investigacidon La Casona Restaurant
hace uso de herramientas digitales que en su mayoria requieren una
mejora; tal es el caso de la pagina web, ya que esta no es muy visitada y
su actualizacién es minima, dado que la empresa ha desarrollado un
rebranding de su marca, pero que la misma no esté actualizada en su pagina
oficial. A razon de ello, Implementar estrategias como el marketing de
influencers puede llegar a ser una buena opcion debido a que esta ha tenido
un incremento considerable entre la poblacién mundial a través de las

distintas redes sociales y ha cautivado a las personas de todas las edades.
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TERCERO: EI posicionamiento de una marca es fundamental en un mercado
competitivo, cada marca busca un espacio en la mente del consumidor para
conseguir su fidelidad, es asi que, para mejorar este aspecto es necesario y
recomendable comprender a fondo al cliente, donde se identifique las
necesidades, sus deseos y los problemas que lo aquejan, para asi adaptar
las ofertas de la empresa a sus expectativas. Por ello es necesario
comunicar de forma clara y sencilla la propuesta de valor que ofrece la
empresa, ya sea en medios digitales o tradicionales, creando contenido de
calidad que sean relevantes y valiosos para los consumidores, sin dejar de
lado la innovacion, ya que para muchos clientes este aspecto es
gratificante. Asi mismo es necesario mejorar las dimensiones de estima y
conocimiento del Posicionamiento de marca segin el modelo de valuacion
“Brand Asset Valuator”, ya que estas presentaron resultados bajos en
contraposicion a las otras dos dimensiones, esta mejora se puede dar
mediante aspectos como: la personalizacion del servicio brindado

reconocimiento y recompensas por la lealtad del cliente.
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ANEXO 2. Cuestionarios.
NO

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL

Estimado(a) cliente de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno, se viene realizando
la investigacion: “Factores asociados del marketing digital en el posicionamiento de
marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno-2023” la misma que tiene por
objetivo; “Analizar los factores asociados del marketing digital utilizados por La Casona
Restaurant en la ciudad de Puno-2023 " para lo cual se le solicita que pueda ayudarnos
respondiendo laspreguntas con total sinceridad y objetividad ya que la informacion que
usted brindara sera de manera confidencial y sus repuestas se utilizaran con fines

netamente académicos. De ante mano se agradece su apoyo y comprension.

“Bajo mi consentimiento y voluntad estoy de acuerdo con participar de la siguiente
encuesta’".

Datos informativos

Género: () Femenino; () Masculino
Edad: ( ) 18-25( ) 26-33 ( ) 34-41 ( ) 42-49 ( )50 a mas

Grado de instruccién: () Sin nivel; ( ) Primaria; ( ) Secundaria; ( ) Técnico; ( )

Universitario.

Estado Civil: () Soltero; ( ) Conviviente; ( ) Casado; ( ) Divorciado; ( ) Viudo.

Instrucciones: Por favor lea atentamente las preguntas formuladas y marque con una “X”

la respuesta seguin a su criterio, de acuerdo al siguiente cuadro detallado:

Muy En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Competencias

Items Pagina Web Valoracion

01 Visito constantemente la pagina web de La| 1 2 3 4 |5

Casona Restaurant.
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02 Hago reservaciones o pedidos mediante la 2 3 4 |5
pagina web.
03 El contenido de la pagina web de La Casona 2 3 4 |5
Restaurant es atrayente para mi visita.
04 La informacion de la pagina web se actualiza 2 3 4 |5
constantemente.
Items Redes sociales Valoracion
05 Visito constantemente las redes sociales de La ) 3 4 | s
Casona Restaurant.
06 Hago reservaciones o pedidos mediante las 5 3 4 | s
redes sociales de La Casona Restaurant.
07 Estoy suscrito a las redes sociales de La ) 3 4 | s
Casona Restaurant.
08 Comparto las promociones y/o eventos de La ) 3 4 | s
Casona Restaurant.
09 Reacciono al contenido que publica La ) 3 4 | s
Casona Restaurant en sus redes sociales.
10 Comento al contenido que publica La Casona ) ; 4 |5
Restaurant en sus redes sociales.
items Buscadores Valoracion
Me aparece la pagina de la Casona Restaurant
11 | cudndo busco en Google informacion acerca 2 3 4 | 5
de esta.
Me aparece La Casona Restaurant entre mis
12 | primeros resultados, cudndo busco en Google 2 3 4 | 5
algun restaurante.
Para buscar en la web a La Casona Restaurant
13 | suelo usar palabras claves como: restaurantes 2 3 4 |5
de Puno y mejores restaurantes.
Mi visita a la pagina web o redes sociales de
14 | La Casona Restaurant se debe por la 2 3 4 | 5
recomendacion del mismo GOOGLE.
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Items Display (Bannersy videos) Valoracién

15 Me es interesante la informacion contenida en 1 ) 3 4 5

los banners de La Casona Restaurant.

16 He hecho click en los banners de La Casona 1 5 3 4 5

Restaurant para obtener mayor informacion.

He visto banners y videos publicitarios de La
17 | CasonaRestaurantenotraspaginaswebqueno| 1 2 3 4 | 5

sean de la misma.

18 He hecho un pedido a La Casona Restaurant por

la publicidad de un banner y/o video.

Nota. Adaptado de Blas y Melendez (2022) en su investigacion “Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Grupo Horna SAC, provincia
de San Martin, 2021” y Alarcén (2021) en su investigacion “Marketing digital y
posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto — 2020 .

NO

CUESTIONARIO DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Estimado(a) cliente de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno, se viene realizando
la investigacion: “Factores asociados del marketing digital en el posicionamiento de
marca de La Casona Restaurant de la ciudad de Puno-2023” la misma que tiene por
objetivo; “Determinar el posicionamiento de marca de La Casona Restaurant de la
ciudad de Puno”,para lo cual se le solicita que pueda ayudarnos respondiendo las
preguntas con totalsinceridad y objetividad ya que la informacién que usted brindaréa sera
de manera confidencial y sus repuestas se utilizaran con fines netamente académicos. De

ante mano se agradece su apoyo y comprension.

“Bajo mi consentimiento y voluntad estoy de acuerdo con participar de la siguiente

encuesta'".

Datos informativos

Género: () Femenino; ( ) Masculino
Edad: ( ) 18-25( ) 26-33 ( ) 34-41 ( ) 42-49 ( ) 50 a mas.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

Grado de instruccion: () Sin nivel; ( ) Primaria; ( ) Secundaria; ( ) Técnico; ( )
Universitario.

Estado Civil: ( ) Soltero; ( ) Conviviente; ( ) Casado; ( ) Divorciado; ( ) Viudo.

Instrucciones: Por favor lea atentamente las preguntas formuladas y marque con una “X”

larespuesta segun a su criterio, de acuerdo al siguiente cuadro detallado:

Muy En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Competencias

items Diferenciacién Valoracion

Elijo La Casona Restaurant por el servicio

01 1 2 3 4 5

que brinda.

02 | Elijo La Casona Restaurant por el ambiente.| 1 2 3 4 5

03 | Elijo La Casona Restaurant por la comida. 1 2 3 4 5

Prefiero consumir en La Casona Restaurant

04 | por la originalidad de sus platos antes que 1 2 3 4 5

otros restaurantes.

items Relevancia Valoracion

Tengo Dbuenos pensamientos cuando

05 1 2 3 4 5

escucho el nombre de La Casona Restaurant.

06 Recomiendo La Casona Restaurant a otras 1 ) 3 4 5

personas para que consuman en el lugar.

La Casona Restaurant cumple con mis

07 1 2 3 4 5
exigencias.
Opto por consumir mis alimentos en La
Casona Restaurant por las promociones que

08 1 2 3 4 5
ofrece.

items Estima Valoracién

Me considero un cliente fiel de La Casona

09 1 2 3 4 5

Restaurant.
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10 Considero que la marca “La Casona” €S 1 ) 3 4 5
popular en la ciudad de Puno.
1 Estoy satisfecho con el servicio que brinda 1 ) 3 4 5
“La Casona Restaurant™.
12 Confio en el servicio que brinda la Casona 1 ) 3 4 5
Restaurant.
ftems Conocimiento Valoracién

Cuando pienso en comida, la marca “La

Casona” es una de las primeras opciones
13 _ _ 1] 2 3 |4 5
que viene a mi mente.

1 Recuerdo con facilidad la marca “La 1 ) 3 4 5

Casona’.

15 Conozco el significado de la marca “La

Casona’” Restaurant.

16 En los ultimos 3 meses he escuchado a otras 1 5 3 4 5

personas hablar de la marca La Casona.

Nota. Adaptado de Lopez (2021), en su investigacion “El marketing digital y el
posicionamiento de la agencia de viajes Dika Travel de Miraflores en el asio 2020,
Palomino y Veliz (2021), en su investigacion “Analisis del efecto del valor capital de
marcaen el comportamiento del consumidor en el contexto de crisis sanitaria a causa de la
COVID-19: Caso de estudio LA BADIANE.
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ANEXO 3. Validacion de los instrumentos: Marketing digital.

II, FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “MARKETING DIGITAL”.
1. DATOS GENERALES. ’
a. Apellidos y Nombres: 2 \LOQASRD NIAN VAN CaR u
b. Filiacion.
Ocupacion: & OCLWIL — DARICIOR O QSculvd 6,
Grado académico: IRLSTRO - oD
Lugar de trabajo: UNSQ -~ €ERTARKL LG,
2. ASPECTOS DE VALIDACION.

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en
acuerdo; 4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de

acuerdo).
CRITERIOS INDICADORES 112(3|4|5/|6
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y
Claridad libre de antigiiedades acorde con los sujetos X
muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento
— permiten recoger la informacion objetiva sobre las
Objetividad : . : .
L variables, en todas sus dimensiones e indicadores X

conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
Actualidad | conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y ){
legal inherente a la variable: Marketing digital.

Los items del instrumento reflejan organicidad entre

la definicion operacional y conceptual respecto a la
Organizacion | variable, de manera que permiten hacer inferencias X
en funcion a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en
Suficiencia | cantidad y calidad acorde con la variable, sus x
dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
Intencionalidad | de investigacién y responden a los objetivos, X
hipotesis y variable de estudio: Marketing digital
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La informacion que se recoja a través de los items
Consistencia | del instrumento, permitird analizar, describir y X
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

Coherencia | indicadores de cada dimension de la variable: X
Marketing digital.

La relacion entre la técnica y el instrumento

Metodologia | propuestos responden al propdsito de la

investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.

25

) . La redaccion de los items concuerda con la escala
Pertinencia 5<

valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL
Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

3. OPINION DE APROBACION. | APROBADO [ s¥| No |

(\
\

~

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora -
(modificacion, sustitucion o
supresion)
Fecha de la validacion (Lugar, dia, mes y afio):
" = B
AYCOAND , 23 de  SAT N0 del 2002 %
%
e
DrheHey rma do Luin

Director

5 : s ela Profesicnal de farketing
MUChaS. graflas por su valxqsa Co_nmbu@cﬁfwd de Administracién - UNSA
a la validacion de este cuestionario.
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IL FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “MARKETING DIGITAL”.
1. DATOS GENERALES.

a. Apellidos y Nombres: _Mﬁj@/ M
b. Filiacion.
Ocupacion: @M/ybi
Grado académico: M
Lugar de trabajo: ﬁ%
2. ASPECTOS DE VALIDACION.

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(I = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en
acuerdo; 4 = de acuerdo mds que en desacuerdo; 5 = de acuerdo: 6 = muy de

acuerdo).
CRITERIOS INDICADORES 11213415186
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y
Claridad libre de antigiiedades acorde con los sujetos X
muestrales.
Las 1nstrucciones y los items del instrumento
Objetividad pe@iten recoger la inforr‘naci()l} objetiv'a sF)hre las X
variables, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
Actualidad conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y X

legal inherente a la variable: Marketing digital.
Los items del instrumento reflejan organicidad entre
la definicidon operacional y conceptual respecto a la

Organizacion | variable, de manera que permiten hacer inferencias X
en funcion a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en

Suficiencia | cantidad y calidad acorde con la variable, sus X

dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
Intencionalidad | de investigacién y responden a los objetivos, X
hipétesis y variable de estudio: Marketing digital
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La informacion que se recoja a través de los items
Consistencia | del instrumento, permitird analizar, describir y b
explicar la realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los

Coherencia indicadores de cada dimensidn de la variable: s
Marketing digital.
' | La relacion entre la técnica y el instrumento
Metodologia | propuestos responden al propdsito de la X

investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.

. : La redaccion de los items concuerda con la escala

Pertinencia . X X

valorativa del instrumento. |
PUNTAJE TOTAL

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

Ve

3. OPINION DE APROBACION. | APROBADO [ X [ No |

& bnsdumsrlt 2. li rreliods surd oy prdase }%/n-tm

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propucstas de mejora
(modificacion, sustitucion o
supresion)

Fecha de la validacion (Lugar, dia. mes y afio):

ﬁ?%g’ , _éide‘,%ﬂgé,é, del 20232

"
Sello y Firma
: . . .. CLAD-
Muchas gracias por su valiosa contribucion >-01935
a la validacion de este cuestionario.
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II. FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “MARKETING DIGITAL”.
1. DATOS GENERALES. » _
a. Apellidos y Nombres: Sallney Gomboog  Fusé Ge/me A
b. Filiacion.
Ocupacion: | ('Gfue € Jersita o
Grado académico: PoedaC e Adm imsioactan
Lugar de trabajo: Uni Gevsidg) pf{\}a da Afr]‘(f\(_,,» 0] (/l’g,c
2. ASPECTOS DE VALIDACION.

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en
acuerdo; 4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de

acuerdo).
CRITERIOS INDICADORES 1(2(3[4|5]|6
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y
Claridad libre de antigiiedades acorde con los sujetos 0
muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento
Objetividad permiten recoger la informacion objetiva sobre las

variables, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
Actualidad | conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y ¥
legal inherente a la variable: Marketing digital.
Los items del instrumento reflejan organicidad entre
la definicién operacional y conceptual respecto a la
Organizacion | variable, de manera que permiten hacer inferencias b
en funcion a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en
Suficiencia cantidad y calidad acorde con la variable, sus
dimensiones e indicadores.

«©

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
Intencionalidad | de investigacion y responden a los objetivos, b
hipotesis y variable de estudio: Marketing digital
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La informacion que se recoja a través de los items

Consistencia | del instrumento, permitird analizar, describir y Y

explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

Coherencia | indicadores de cada dimension de la variable: ),,
Marketing digital.

La relacion entre la técnica y el instrumento
Metodologia | propuestos responden al propdsito de la X
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.

; . La redaccion de los items concuerda con la escala
Pertinencia ) . e
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL LO
Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

3. OPINION DE APROBACION. | APROBADO | §X [ No |

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion o
supresion)

Fecha de la validacion (Lugar, dia, mes y afio):

T/'uji\ (& . 28 de Jedfembre dl 2023

ke

uan
Lt PR N" 4G

Sello y Firma

Muchas gracias por su valiosa contribucion
a la validacion de este cuestionario.
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ANEXO 4. Validacion de los instrumentos: Posicionamiento de marca.

III.  FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “POSICIONAMIENTOQ
DE MARCA”.
1. DATOS GENERALES. y
a. Apellidos y Nombres: 22\OADD NHAN VAN Cav un
b. Filiacién.
Ocupacion: & OCLWTIL — DARICIOR O QScufLvA &,
Grado académico: TARLSTRDO - oD
Lugar de trabajo: UNS ~ €@ (TARKY LG

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mds que en acuerdo;

4 = de acuerdo mds que en desacuerdo; 5 = de acuerde; 6 = muy de acuerdo).

CRITERIOS INDICADORES 11234
Los items estén redactados con lenguaje apropiado y
Claridad libre de antigiiedades acorde con los sujetos Vo
muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento

permiten recoger la informacion objetiva sobre las (7(
variables, en todas sus dimensiones ¢ indicadores

W
(=)

Objetividad

conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
Ketiilitad conoc‘imiento cientiﬁco,. tecnol(’)gif:o., innoYaci()n y P(
legal inherente a la variable: Posicionamiento de
marca.

Los items del instrumento reflejan organicidad entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la

Organizacion | variable, de manera que permiten hacer inferencias VL

en funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion,

Los items del instrumento son suficientes en
Suficiencia | cantidad y calidad acorde con la variable, sus p(
dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo

Intencionalidad . N -
de investigacion y responden a los objetivos,
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hipétesis y variable de estudio: Posicionamiento de
marca.

La informacion que se recoja a través de los items
Consistencia | del instrumento, permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los
Coherencia | indicadores de cada dimension de la variable:
Posicionamiento de marca.

La relacion entre la técnica y el instrumento
Metodologia | propuestos responden al propdsito de la
investigacion, desarrollo tecnoidgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

3. OP_IJ:I%(’)N DE APROBACION. | APROBADO | (5t<No |

Pertinencia

NENEdENES

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion o
supresion)

Fecha de la validacion (Lugar, dia, mes y afio):

Y oemed , 25 de M&iwkm@ del D23

N

/
\___—DriumenaisHisisnso Lujan

. . . iz Director
Muchas gracias por su valiosa contribucio®scueta Profesiona! de Marketing

a la validacion de este cuestionario. Facuitad de Administracién - UNSA
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III.  FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “POSICIONAMIENTO

DE MARCA”.

1. DATOS GENERALES.
a. Apellidos y Nombres:

b. Filiacion.

Ocupacion: /QM/W/K
Grado académico: iﬂd&%

Lugar de trabajo: W

_ﬂd@zg_ﬁ@,%

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

4 = de acuerdo mds que en desacuerdo; 5 = de acuerde; 6 = muy de acuerdo).

CRITERIOS

INDICADORES

2(3(4|5|6

Claridad

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y
libre de antigiedades acorde con los sujetos
muestrales.

Objetividad

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre las
variables, en todas sus dimensiones e indicadores

conceptuales y operacionales.

Actualidad

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable: Posicionamiento de
marca.

Organizacion

Los items del instrumento reflejan organicidad entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer inferencias
en funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Suficiencia

Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable, sus
dimensiones e indicadores,

Intencionalidad

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacion y responden a los objetivos,
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hipétesis y variable de estudio: Posicionamiento de

marca.
La informacion que se recoja a través de los items
Consistencia | del instrumento, permitira analizar, describir y X

explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los
Coherencia | indicadores de cada dimension de la variable: X
Posicionamiento de marca.

La relacion entre la técnica y el instrumento

Metodologia | propuestos responden al proposito de la X
investigacion, desarroiio tecnoidgico e innovacion. |
, ' La redaccion de los items concuerda con la escala |
Pertinencia . ) X
valorativa del instrumento. [
PUNTAJE TOTAL |

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

3. OPINION DE APROBACION. | APROBADO | [ No |
1

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion o
supresion)

Fecha de la validacion (Lugar, dia, mes y afio):

‘ﬁ%& , 25 de W del_20 &5

clloYﬁma

CLAD- 1935

Muchas gracias por su valiosa contribucion
a la validacion de este cuestionario.
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IlI. FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS VARIABLE “POSICIONAMIENTO
DE MARCA”.
1. DATOS GENERALES
a. Apellidos y Nombres: olVos  Gemboa  Tosé  Gemdn
b. Filiacién. ’
Ocupacion: ,P/b,? ess( umiverdtarie

Grado académico: Do o e N ot At shooren
Lugar de trabajo: (Jn! v esstd oJ {) 7iue ﬁ/\ﬁ‘tAof 0 mr39 o
2. ASPECTOS DE VALIDACION

Las respuestas son de escala tipo Likert, por favor, marque con una X la respuesta

escogida de entre las cinco opciones que se presentan en los casilleros, siendo:

(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

4 = de acuerdo mis que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo).

CRITERIOS INDICADORES 1(2|3|4|5|6
Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y
Claridad libre de antigliedades acorde con los sujetos N\
muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre las X
variables, en todas sus dimensiones ¢ indicadores
conceptuales y operacionales.

Objetividad

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y
legal inherente a la variable: Posicionamiento de
marca,

Actualidad

Los items del instrumento reflejan organicidad entre o
la definicion operacional y conceptual respecto a la |
Organizaciéon | variable, de manera que permiten hacer inferencias
en funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en *
Suficiencia | cantidad y calidad acorde con la variable, sus
dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacion y responden a los objetivos, 7(

Intencionalidad
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hipétesis y variable de estudio: Posicionamiento de

marca.
La informacién que se recoja a través de los items
Consistencia | del instrumento, permitird analizar, describir y Y

explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los
Coherencia | indicadores de cada dimensién de la variable: Yy
Posicionamiento de marca.

La relacion entre la técnica y el instrumento

Metodologia | propuestos responden  al proposito  de la ¥
investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.
s ; La redaccion de los items concuerda con la escala :
Pertinencia ; ) )(
valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL ( -0

k]

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable.

3. OPINION DE APROBACION. [ APROBADO | 8i | No |

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41;

Observaciones y recomendaciones del cuestionario:

Motivos por los que se
considera no adecuada

Motivos por los que se
considera no pertinente

Propuestas de mejora
(modificacion, sustitucion o
supresion)

Fecha de la validacion (Lugar, dia, mes y afio):

Vil , 28de Jedtembr g 2023

Muchas gracias por su valiosa contribucion
a la validacion de este cuestionario.
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ANEXO 5. Solicitud de aplicacion del instrumento.

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”

SOLICITO: AUTORIZACION PARA REALIZAR TRABAJO DE
INVESTIGACION

SENOR RIVAROLA FRISANCHO DAVID AUGUSTO

DUENO DE LA CASONA RESTAURANT DE LA CIUDAD DE PUNO

Yo: Lucy Laura Gonzales Silva, egresada de la. Universidad
Nacional del Altiplano, de la Escuela Profesional de Administracion,
identificado con DNI: 70258383, domiciliada en: Jr. Teodomiro
Gutierrez N°155 int. 18 - Puno, con celular: 944189471 y correo

electronico: lucylaura05.03(@gmail.com, con el debido respeto me

presento y expongo lo siguiente:

Que, habiendo culminado mis estudios en la Universidad Nacional del Altiplano
de la ciudad de Puno, mi persona viene realizando el proyecto de investigacion titulado “Factores
asociados del marketing digital en el posicionamiento de marca de La Casona restaurant de la
ciudad de Puno-2023” para la obtencion del titulo universitario, la cual requiere la aplicacion del
instrumento (cuestionario) de dicho proyecto a los clientes de La Casona restaurant; en tal sentido,
solicito la autorizacion para la ejecucion del mismo. Asi mismo me comprometo a cumplir con las

buenas practicas de investigacion y las recomendaciones de mi asesora seguin corresponda.

Seguro de contar con su aceptacion, es propicia la ocasion para expresarle los sentimientos de mi

especial consideracion.

Adjunto: Proyecto de Investigacion y declaraciéon jurada de confidencialidad y

reserva de informacion

Por lo expuesto:
Ruego a Ud. Sefior dueilo de La Casona restaurant acceder a mi peticion por ser justo y legal.

Puno, 05 de octubre del 2023

Atentamente

Lucy Laura Gonzales Silva

DNI 70258383
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+

<l | Universidad Nacional
i i ! del Altiplano Puno
3 !

DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Por el presente documento, Yo %‘4 iwu:t JQQW?AQM ,ii’lu‘u

. identificado con DNI__30258% €5~ en mi condicion de egresado de:

de Investigacion Institucional

Vicerrectorado - Repositori
S epaositorio
=)

KEscuela Profesional, (JPrograma de Segunda Especialidad, [(JPrograma de Maestria o Doctorado

(.74 dminiy lncbu’@ﬁ

,informo que he elaborado el/la X Tesis o O Trabajo de Investigacién para la obtencion de CIGrado

K/ Titulo Profesional denominado:
« %{m}t}m anedadon  dal, waJL‘:ﬁ dxj(u on el poﬁcrwamimf& dit mewa ce

Lo chcm\ nwnlumcmf de da dudad de Puno - W023.

" Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes y a las
sanciones correspondientes de igual forma me someto a las sanciones establecidas en las Directivas y otras
normas internas, asi como las que me alcancen del Codigo Civil y Normas Legales conexas por el
incumplimiento del presente compromiso

Puno_ 42 de jiwaiy del 2024

FIRMA (obligatoria) Huella
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ANEXO 7. Autorizacion para el depdsito de tesis en el Repositorio Institucional.

| Vicerrectorado b Repositorio
‘ de Investigacion Institucional
! [

;‘l Universidad Nacional
del Altiplano Puno

P of'

.
G .
>

!
#

AUTORIZACION PARA EL DEPOSITO DE TESIS O TRABAJO DE
INVESTIGAC%EN L REPOSITORIO INSTITUCIONAL

Por el presente documento, Yo & «m’ia 2 r§i[ua
. identificado con DNI__9025838% en mi condicion de egresado de:

XEscuela Profesional, (JPrograma de Segunda Especialidad, CJPrograma de Maestria o Doctorado
dmindfnadon,
,informo que he elaborado el/la [X Tesis o [ Trabajo de Investigacion para la obtencion de CJGrado

XTitulo Profesional denominado: )

e ‘i’adm ¢n_aodedon el Ha‘(m(:nq dig gl 2ol em o pcaju'cmmiervdz'er & moua_de
Coxma_nestusion® de “fa “cinded ds Puno - 2023

” Por medio del presente documento, afirmo y garantizo ser el legitimo. tnico y exclusivo titular de todos

los derechos de propiedad intelectual sobre los documentos arriba mencionados, las obras, los contenidos,

los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos”) que seran incluidos en el

repositorio institucional de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno.

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contraseiia,
restriccion o medida tecnoldgica de proteccion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, descargar,
reproducir, distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacion alguna.

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en el Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de
Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias,
modificatorias, sustitutorias y conexas, y de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad
aplique en relacion con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los
Contenidos, por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracion de los derechos patrimoniales de autor
y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendra la posibilidad de divulgar y difundir los Contenidos, de manera total
o parcial, sin limitacién alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a
favor mio; en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Repiblica del Pera
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geografica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicion del publico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-CompartirIgual 4.0 Internacional. Para ver una copia de
esta licencia, visita: https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

En senal de conformidad, suscribo el presente documento.

Puno__ 4 2 de Aunier del 2024

FIRMA (obligatoria) Huella
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