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RESOLUCION N.© 235-2025—_[-)--FCA/UANCV-J

Juliaca, 19 de noviembre de 2025

Vistos: El expediente N° 2025-CU-11577 para optar el Titulo Profesional de
Licenciado(a) en Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia., por la
modalidad de Sustentacion de Tesis, el Dictamen de aprobacion, emitido por el
Jurado Evaluador del borrador de tesis y el jefe de la Oficina de Investigacion, tesis
intitulado ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO
SOCIOECONOMICO DE LAS MICROEMPRESAS GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE
JULIACA - 2023; presentado por el(la) Bachiller: SALUSTIANA ELIZABETH ATAMARI
QUISPE.

Que es necesario dar cumplimiento a la Ley 30220, al Estatuto Universitario y al
Reglamento de Grados vy Titulos de la Universidad y de la Facultad de Ciencias
Administrativas, para la fijacion de fecha y hora para la sustentacion de tesis de
manera presencial.

En uso de las atribuciones conferidas al Decano de la Facultad de Ciencias
Administrativas y, estando al informe de la Comision de Grados vy Titulos de la
Facultad.

SE RESUELVE:

PRIMERO .- Ratificar a los JURADOS para la Sustentacion de Tesis para optar el Titulo
Profesional de: Licenciado(a) en Administracién en Turismo, Hoteleria vy
Gastronomia, del(la) bachiller: SALUSTIANA ELIZABETH ATAMARI QUISPE;
habiéndose designado por sorteo a los siguientes docentes: ;

PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO W. CONDORI CARI

1et MIEMBRO : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA
240 MIEMBRO : Dr. ENRIQUE G. APAZA CHIRINOS
ASESOR DE TESIS : Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

SEGUNDO .- Fijar fecha de la Sustentacién de Tesis para el dia viernes, 21 de
noviembre del 2025, a horas 11:00.am. (presencial) en el Salon de Grados y Titulos
de la Facultad de Ciencias Administrativas Ciudad Universitaria - Juliaca.

TERCERO.- Redlizado la sustentacion, el jurado levantard el acta en el libro
respectivo, donde indicard el resultado obtenido por el Bachiller sustentante.

El decano, el secretario académico y la Comision de Grados y Titulos de la
Facultad de Ciencias Administrativas, y\os jurados, quedan encargados de dar
cumplimiento a la presente Resolucidn. ‘

RES VELABQUEZ”
DISTRIBUCION: o
-Unid. Inv. (1) el Avrhanun b J shedssesnas
- Jurados (3] 5%, =&y Dr-Teopoldo W, Conddri Cont
- Interesado (1) < ‘
- Asesor de Tesis (1) ATIVAS
-Archivo FCA (1)
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Asge “NESTOR CACERES VELASQUEZ”

RESOLUCION N.© 854-2023-D-FCA/UANCV-J

Juliaca, 21 de setiembre de 2023

VISTOS: El Expediente N° CU-08601, presentado por el(la) bachiller: SALUSTIANA
ELIZABETH ATAMARI QUISPE, derivado por la Direccién de la Unidad de Investigacion de
la Facultad de Ciencias Administrativas, en el cual solicita emisiéon de Resolucién de
revision del Borrador de Tesis, habiéndose emitido la resolucién de aprobacién Yy
autorizacién para la ejecucién del proyecto de investigacién, infitulado; ESTRATEGIAS
DEL MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO SOCIOECONOMICO DELAS
MICROEMPRESAS GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023.

CONSIDERANDO:

Que el(la) egresado(a) ha solicitado la revision del Borrador de Tesis: ESTRATEGIAS DEL
MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO SOCIOECONOMICO DE LAS
MICROEMPRESAS GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023 con el propésito
de optar el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion en Turismo, Hoteleria y
Gastronomia.

Que es necesario dar cumplimiento a I Ley 30220, al Estatuto Universitario, al
Reglamento de Grados vy Titulos de la Universidad y de la Facultad de Ciencias
Administrativas, para la revision del borrador de tesis.

En uso de las atribuciones conferidas al Decano de la Facultad de Ciencias
Administrativas y, estando al informe de la Comisién de Grados y Titulos de la Facultad.

SE RESUELVE:

PRIMERO .- Disponer la Revisién del Borrador de Tesis, presentado por: SALUSTIANA
ELIZABETH ATAMARI QUISPE, por el jurado que por sorteo estd conformado por los
siguientes docentes ordinarios:

PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO W. CONDORI CARI
ler. MIEMBRO  : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA
2do. MIEMBRO  : Mg. ENRIQUE G. APAZA CHIRINOS
ASESOR DE TESIS : Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

* X X X

SEGUNDO.- El Jurado dentro del plazo de quince (15) dias calendarios elevard su
dictamen correspondiente a la Direccién de la Unidad de Investigacion, indicando las
observaciones efectuadas si hubiere, caso contrario se dard por aprobado de
conformidad a la Ley N° 27444 y modificatoria Ley N° 29060 y se procederd a fijar la
fecha y hora para la sustentacion.

TERCERO .- La Comision de Grados v Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas, la
Direccion de Escuela Profesional de Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia,
Direccion de la Unidad de Investigacién y el Jurado, quedan encargados de dar
cumplimiento a la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Cumplase.

DISTRIBUCION:

- Unid. Investigacion FCA.
- Jurados (3)

- Asesor (1)
-Interesado (1)

-Archivo (1)
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RESOLUCION N.o 0152-2023-D-FCA/UANCYV.-J

Juliaca, 14 de abril de 2023

Profesional de Licenciada en Administraciéon  en Turismo, Hotelerig y
Gastronomia.

CONSIDERANDO:

Que, el(la) Bachiller(a): SALUSTIANA ELIZABETH ATAMARI QUISPE, ha
presentado el Proyecto de Investigacion  Titulado: ESTRATEGIAS DEL
MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO SOCIOECONOMICO
DE LAS MICROEMPRESAS GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA — 2023,
para optar el Titulo Profesional de Licenciada en Administracién en Turismo,
Hoteleria y Gastronomia.

Que, al haberse Cumplido con los requisitos exigidos por la Directiva N° 004-
2019-UANCV-VRAD-O -. Lineamientos para Asegurar la Calidad de Trabajos
de Investigacion con Fines de Obtener Grados Académicos y Titulos
Profesionales.

souec?  Que, la Direccion de la Unidad de Investigacion de g Facultad de Ciencias
S Administrativas en coordinacion con el Comité de Investigacion de |g
Facultad de Ciencias Administrativas, ha visto POr conveniente aprobar sin
observaciones, ¢| Proyecto de Investigacion presentado  por el
(la)Bachiller(ay); SALUSTIANA ELIZABETH ATAMARI QUISPE Titulado: ESTRATEGIAS
DEL MARKETING  SOCIAL Y SU INCIDENCIA  EN EL  DESARROLLO

a. correspondiente a lg
inea de investigacion: (5311-UNESCO) Organizacioén y Direccién de
empresas.

Estando en la opinién favorable de! Director de la Unidad de Investigacién

de la Facultad de Ciencias Administrativas, de acverdo ala Directiva N° 004-

20]9-UANCV-VRAD-OI, Yy €n uso de las atfribuciones que le concede (g Ley

Universitaria N° 30220 ley de Creacién de la UANCYV N° 23738, y modificatoria

N® 24661, v el Estatuto Universitario promulgado por Resolucion N° 0018-2020-
« UANCV-AU-R, al Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas:

SE RESUELVE: )
PRIMERO: APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION PROYECTO DE
INVESTIGACION, presentado por el(la) Bachiller(a): SALUSTIANA ELIZABETH
ATAMARI QUISPE, Titulado: ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL Y SU
INCIDENCIA EN EL DESARROLLO SOCIOECONOMICO DE LAS MICROEMPRESAS
GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023, para optar el Titulo
Profesional de Licenciada en Administracion en Turismo, Hoteleria y
Gcsfronomx’o,»confeniendo los siguientes datos:
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RESOLUCION N.© 0152-2023-D-FCA/UANCV-J

Juliaca, 14 de abril de 2023

“OBJETIVO GENERAL® N
: Determinar el grado de incidencia de las estrategias del marketing social'y
g(l)%esorrollo socioeconomico de restaurantes de la ciudad de Juliaca -
OBJETIVO ESPECIFICO:

1. Establecer el grado de incidencia de las esfrategias del producio y el
delsorroHo socioeconomico de las empresas de restaurante de la ciudad de
Juliaca.

2. Analizar el grado de incidencia de las estrategias del precio y el desarrollo
socioecondmico de las empresas de restaurantes de la ciudad de Juliaca.
3. Establecer el grado de incidencia de las estrategias de comunicacion y
el desarrollo socioecondmico de las empresas de restaurante de la ciudad
de Juliaca.

4. Conocer el grado de incidencia de, las estrategias el promocion y
publicidad y el desarrollo socioecondmico de las empresas de restaurantes
de la ciudad de Juliaca.

SEDE DE EJECUCION: Juliaca
" FECHA INICIO: diciembre 2021
| CRONOGRAMA: FECHA FIN: diciembre 2022
. PRESUPUESTO: S/1434.00
{ . (531 1-UNESCO) Organizacion y Direccion de
LINEA DE INVESTIGACION empresas

SEGUNDO: El Proyecto de Investigacion deberd ejecutarse de acuerdo a lo
establecido en el Reglamento de la Unidad de Investigacidn de la Facultad
de Ciencias Administrativas, con fines de obtencién de Grados Académicos
y Titulos Profesionales, y el Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de
Ciencias Administrativas.

TERCERO: RECONOCER como ASESOR del Proyecto de Investigacion al
docente Ordinario de la Facultad de Ciencias Administrativas: Dr. ROBBINS
FLORES AGUILAR.

CUARTO: DISPONER que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la
Facultad de Ciencias Administrativas, el Director de la Escuela Profesional de
Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, quedan encargados de
dar cumplimiento a la presente resolucion.

Registrese, Comuniguese y Cumplase.

i NIVERSIDAD ANDINA

\'}‘)Lﬁ‘} \ £S o
-—— )'%:5\ b e
4 DECANATO &' 5 Tpsavassersiptasisnves

DISTRIBUCION; X
- uniclacl sde investigecion {1) =29 :
Lreceian 1, A N7
ASSTE / 4
e WS o RS AT TIATIA
Archeve HOA L)
BCLvNOp,
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GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD
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METADATOS COMPLEMENTARIOS \Gtaiiy s
\(44 w@“
TITULO DE LA TESIS /

ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL /
DESARROLLO SOCIOECONOMICO DE LAS MICROEMPRESAS
GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023

Datos del autor

Nombres y apellidos SALUSTIANA ELIZABETH ATAMARI QUISPE

Tipo de documento de identidad DNI

Nutmero de documento de identidad | 42439417

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0003-8128-2395

Datos del asesor

Nombres y apellidos DR. ROBBINS FLORES AGUILAR

Tipo de documento de identidad DNI

Namero de documento de identidad | 02426851

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0002-6313-4052

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02389341

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02145441

Miembro del jurado 2

Nombres y apellidos Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02413103
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Datos de investigacion

ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Linea de investigacion (5311-UNESCO)
Grupo de investigacion No aplica.
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Ubicacion: Juliaca

Pais: Pert

Departamento: Puno

Provincia: San roman

Distrito: Juliaca

Coordenadas:

Latitud: -15.4836511

Longitud: -70.1372273

URL: hitps://maps.app.qoo.gl/UGpuKZqFuKyW7Q1s8
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Ubicacién geografica de la V4 © Vriotel imperial
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\
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URL _de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.03
https://purl.org/pe- Ciencias Social
repo/ocde/ford#5.06.02 i o
- Uibreria - https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.00
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Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION EN TURISMO, HETELERIA ¥ GASTRONONTA

informo que he elaborado el/la X Tesis o [] Trabajo de Investigacién, [] Trabajo Académico
denominada:

ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN EL

DESARROLLO S0CI0ECONOMIcO DE LAS MICROGHMPRESAS

GASTRONOMICAS DE LA CIUDAD DE 3IULIAcA -2023

Asesorado por;_OT. ROBBINS FLORES AGUILAR

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.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca_ 30 de DICIEMBRE del 2025

—= ]

FIRMA-ASESOR

Huella
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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo general determinar el grado de incidencia de las
estrategias del marketing social en el desarrollo socioecondmico de las microempresas
gastrondmicas de la ciudad de Juliaca, 2023. Se aplic6 un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
constituida por 120 microempresarios del rubro gastronémico y la muestra se conformo
por 92 participantes, seleccionados mediante muestreo probabilistico. La técnica empleada
fue la encuesta y el instrumento un cuestionario estructurado de 22 items con escala tipo
Likert. La confiabilidad del instrumento se verificd con el alfa de Cronbach (0,710),
evidenciando consistencia interna aceptable, y la validez se sustentd mediante juicio de
expertos; el procesamiento se realizo con software estadistico. Para el objetivo general se
estimé un modelo logit ordinal, identificindose incidencia significativa de las estrategias
del producto (p=0,004; Exp(B)=1,977) y de comunicacion (p=0,003; Exp(B)=1,750) sobre
el desarrollo socioeconémico agrupado, mientras que precio (p=0,056) vy
promocion/publicidad (p=0,074) no alcanzaron significancia al nivel alfa. En los objetivos
especificos, las correlaciones de Pearson mostraron relaciones positivas altas entre
desarrollo socioecondomico y producto (1r=0,755), precio (r=0,772), comunicacioén
(r=0,779) y promocién/publicidad (r=0,743), con significancia bilateral (p=0,000). Se
concluyo que las estrategias del marketing social se asociaron significativamente con el
desarrollo socioecondémico, destacando el producto y la comunicacion como factores de
mayor incidencia, orientando decisiones de gestion efectivas.

Palabras clave: Comunicacion, desarrollo, marketing, precio, producto.
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ABSTRACT

The study aimed to determine the degree of incidence of social marketing strategies
on the socioeconomic development of gastronomic microenterprises in Juliaca (2023). A
quantitative, correlational, non-experimental cross-sectional design was applied. The
population comprised 120 gastronomic microentrepreneurs and the sample included 92
participants selected through probabilistic sampling. Data were collected through a survey
using a structured 22-item Likert-type questionnaire. Reliability was verified with
Cronbach’s alpha (0.710), showing acceptable internal consistency, and validity was
supported through expert judgment; data were processed with statistical software. For the
general objective, an ordinal logit model was estimated, showing significant incidence for
product strategies (p=0.004; Exp(B)=1.977) and communication strategies (p=0.003;
Exp(B)=1.750) on grouped socioeconomic development, while price (p=0.056) and
promotion/advertising (p=0.074) were not significant at the alpha level. For specific
objectives, Pearson correlations showed high positive relationships between
socioeconomic development and product (r=0.755), price (r=0.772), communication
(r=0.779), and promotion/advertising (r=0.743), with p=0.000. It was concluded that social
marketing strategies were significantly associated with socioeconomic development, with
product and communication showing the greatest incidence and guiding more effective
managerial decisions.

Key words: Communication, development, marketing, price, product.
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INTRODUCCION

En el ambito internacional, la dindmica econdmica contemporanea evidencia que
las micro y pequefias empresas constituyen un componente decisivo para la generacion de
empleo, la circulacion de bienes y servicios y la sostenibilidad de los mercados locales. No
obstante, su permanencia en el tiempo se encuentra condicionada por desafios recurrentes
vinculados con la competitividad, la diferenciacion y la capacidad de responder a
consumidores cada vez mas informados y exigentes. En este escenario, el marketing social
adquiere relevancia como una perspectiva de gestion que integra la satisfaccion del cliente
con la responsabilidad frente al entorno, promoviendo practicas comerciales mas
coherentes, transparentes y orientadas al valor. En consecuencia, su adecuada aplicacion
tiende a fortalecer la legitimidad del negocio, su posicionamiento y su aporte al desarrollo,
en tanto se organiza la oferta, se comunica con consistencia y se orientan decisiones que
trascienden la logica de venta inmediata.

En el contexto nacional (Pert), la realidad de las microempresas refleja una alta
participacion en el tejido productivo y, al mismo tiempo, limitaciones estructurales que
afectan su productividad y estabilidad. En particular, en sectores intensivos en atencion al
publico, como el gastronomico, se observan brechas en planificacion comercial,
estandarizacion del servicio, manejo de precios y continuidad de acciones promocionales,
lo cual incide en la sostenibilidad de los ingresos y en la posibilidad de reinversion. De
manera similar a lo que ocurre con herramientas de gestion empresarial que requieren orden
y sistematicidad, el marketing social exige criterios claros para definir el producto,
establecer precios razonables, gestionar la comunicacion y sostener acciones de promocion
con coherencia; cuando estas decisiones se ejecutan de forma empirica o desarticulada, se
generan efectos adversos en la competitividad y se debilita el impacto socioeconémico que

estos negocios podrian aportar al entorno.
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A nivel local (Provincia de San Roman), la actividad gastrondmica se desarrolla en
un entorno urbano-comercial de intensa competencia, donde la demanda suele ser variable
y la presion por captar clientes se traduce en decisiones de corto plazo. En numerosos casos,
los negocios operan con propuestas de producto poco diferenciadas, politicas de precios
reactivas frente al mercado, comunicacion limitada con el cliente y promociones
discontinuas, lo que incrementa la vulnerabilidad del emprendimiento y reduce su
capacidad para consolidar empleo, ingresos estables y mejoras progresivas en la calidad
del servicio. En ese marco, resulta pertinente abordar de manera sistematica la relacion
entre las estrategias de marketing social y el desarrollo socioecondmico, dado que su
comprension permite explicar como determinadas practicas de gestion comercial pueden
asociarse con resultados econdmicos y socioculturales en la provincia, contribuyendo a
orientar decisiones mas consistentes en un sector que impacta directamente en la vida
cotidiana y en la economia local.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion se estructura de la siguiente manera:
Capitulo I: En esta seccion se presenta la descripcion y planteamiento del problema, la
formulacion del problema y la justificacion.

Capitulo II: Aqui se presenta los objetivos: general y los especificos.

Capitulo III: En esta etapa se presenta el marco teodrico referencial, con sus respectivos
acapites: antecedentes, bases tedricas y el marco conceptual.

Capitulo I'V: En esta fase se presenta los procedimientos metodoldgicos de la investigacion,
como: el enfoque y disefio de investigacion, tipo y nivel de investigacion, métodos
utilizados en la investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de acopio de
datos, el disefio de validez y confiabilidad del instrumento.

Capitulo V: Presenta los resultados y discusiones que se llevo a cabo en dicha investigacion.

Finalmente, se presenta las referencias que sustentan el fundamento teorico.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A nivel internacional, las micro y pequefias empresas (MYPE) incluidas las del
rubro gastronémico operan en un entorno donde convergen dos presiones estructurales: la
sostenibilidad del negocio y la exigencia social hacia un desempefio responsable. En
términos macro, las pymes concentran cerca del 90% de las empresas y generan mas del
50% del empleo mundial, pero una fraccion sustantiva de estas unidades productivas
funciona con baja productividad y limitada institucionalizaciéon de practicas de
responsabilidad social. Paralelamente, la problematica socioambiental asociada al sistema
alimentario se intensifica: en 2022 se desperdicié aproximadamente 1,05 mil millones de
toneladas de alimentos (19% de los alimentos disponibles para consumidores), y una
porcion relevante provino del servicio de comidas, lo cual coloca a los negocios
gastrondmicos en el centro del debate sobre consumo responsable y gestion de desperdicios.

En este escenario, el marketing social y el marketing relacionado con causas
emergen como estrategias potenciales para alinear valor social y valor de mercado; sin
embargo, la evidencia advierte que los efectos en la conducta del consumidor no son
automaticos: una meta-analisis reciente muestra efectos moderados en actitudes y mas
débiles en comportamientos de compra, condicionados por transparencia, sefiales de

sinceridad y la prominencia del aporte o “donacién” comunicada. (Schamp et al., 2023).
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Asimismo, estudios contemporaneos sefialan que el compromiso del consumidor puede
potenciarse cuando la causa aporta valor percibido, pero también puede deteriorarse ante
escepticismo si la causa-marca no se percibe congruente o si la comunicacion parece
oportunista. (Pereira et al., 2024; Dwesar et al., 2025). En consecuencia, el problema
internacional se expresa como una brecha entre la promesa estratégica del marketing
social/causa y su efectividad real para contribuir a resultados socioeconémicos sostenibles,
especialmente en microempresas con restricciones de gestion, recursos y formalizacion.

A nivel nacional (Pert), la problematica se agrava por la estructura empresarial y
laboral: las MIPYME constituyen la gran mayoria del ecosistema empresarial formal (en
torno a 99% del total) y sostienen una alta proporcion del empleo privado formal, con fuerte
concentracion en comercio y servicios segmento donde se inserta la gastronomia, pero con
restricciones de competitividad, productividad e inclusion financiera que limitan su
capacidad de invertir en estrategias de valor social de manera sostenida.

De forma complementaria, el mercado laboral mantiene niveles elevados de
informalidad: la evidencia oficial reporta que el empleo informal supera el 70% a nivel
nacional, configurando un contexto donde la generacion de ingresos y empleo suele ser
precaria, con baja proteccion social y limitada estabilidad para el trabajador. Esta realidad
incide directamente en la variable “desarrollo socioecondmico” del estudio, porque
condiciona dimensiones como (i) empleo y calidad del empleo, (ii) sostenibilidad de
ingresos/ventas, (iii) formalizacioén y acceso a servicios financieros, y (iv) articulacién con
el entorno comunitario. A la vez, en la variable “estrategias de marketing social”, se
observan practicas frecuentemente discontinuas o filantrépicas de corto plazo, sin
diagnéstico social, sin medicion de resultados y con comunicacion limitada, lo que debilita
dimensiones como (i) definiciébn y coherencia de la causa, (ii) comunicaciéon y

transparencia, (iii) alianzas con actores locales, y (iv) responsabilidad empresarial integrada
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(econdmica, social y ambiental). Este desajuste se vuelve critico porque la literatura
reconoce que la responsabilidad empresarial y el marketing con causa requieren
consistencia, credibilidad y alineacion con la propuesta de valor para evitar efectos
reputacionales adversos y convertir la accidon social en un activo competitivo. (Giuliani et
al., 2012; Mu et al., 2024).

En suma, en el Peru el problema se concreta en la dificultad de transformar
iniciativas sociales aisladas en estrategias de marketing social capaces de incidir
verificablemente en resultados socioeconémicos de las microempresas gastronomicas.

A nivel local (Juliaca, provincia de San Roman), la situacion se manifiesta en
microempresas gastrondmicas que compiten intensamente por precio y rotacion, con
decisiones de gestion orientadas al corto plazo y una adopcidon heterogénea a veces
superficial de acciones sociales (apoyos puntuales, donaciones esporadicas o campaias sin
continuidad). En la préactica, esto se acompafia de limitaciones recurrentes: escasa
planificacion de la “causa” alineada al negocio, comunicacion poco transparente del aporte
social, ausencia de alianzas estables con organizaciones comunitarias y baja capacidad para
medir resultados; todo ello reduce la credibilidad de la accion social ante clientes y actores
locales.

Como causas subyacentes destacan la informalidad operativa, la débil
profesionalizacion del marketing, la alta variabilidad de costos e ingresos, y la priorizacién
de la supervivencia financiera; como efectos, se observa vulnerabilidad del negocio,
rotacion laboral, baja estabilidad del empleo, limitada reinversion, reducida articulacion
con proveedores locales y una contribucion social que no logra consolidarse como ventaja
competitiva ni como motor del bienestar comunitario. Por tanto, el problema de
investigacion se formula en los siguientes términos: jen qué medida las estrategias del

marketing social inciden en el desarrollo socioeconémico de las microempresas
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gastronomicas de la ciudad de Juliaca durante el afio 2023, considerando dimensiones
estratégicas (causa, transparencia comunicacional, alianzas y responsabilidad empresarial)
y dimensiones de desarrollo (empleo, ingresos sostenibles, formalizacion y articulacion
local)?
1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial

La investigacion se delimitd espacialmente en la ciudad de Juliaca, ubicada en la
provincia de San Roman (region Puno), concentrandose en el entorno urbano-comercial
donde operan las microempresas gastrondmicas del rubro restaurantes. El analisis se
circunscribi6 a los establecimientos que desarrollan actividades de oferta de alimentos y
bebidas dentro de dicha jurisdiccion.
1.2.2. Delimitacion social

La delimitacion social comprendid a los microempresarios, propietarios y/o
administradores responsables de la gestion de las microempresas gastrondomicas
(restaurantes) de Juliaca, en tanto son quienes toman decisiones vinculadas a estrategias de
marketing social y experimentan sus posibles efectos en el desempeiio socioeconomico del
negocio. En consecuencia, el estudio se enfocd en unidades econdmicas de pequefia escala
del sector gastrondmico, excluyendo empresas de gran tamafio u organizaciones ajenas al
giro de restaurantes.
1.2.3. Delimitacion temporal

La investigacion se delimitd temporalmente al afo 2023, considerdndose un corte
transversal, de modo que la informacion se recogi6é en un unico momento del periodo de
estudio para describir y analizar la relacion entre las variables. Por ello, los resultados
representan la situacion observada durante ese afio y no pretenden explicar cambios

longitudinales o evoluciones en el tiempo mas allad del marco temporal establecido.
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1.3. Formulacion del planteamiento del problema

1.3.1. Problema general
(En qué medida incide las estrategias del markenting social en el desarrollo

socioeconomico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023?

1.3.2. Problemas especificos
PE1. ;Cual es la relacion entre las estrategias del producto y el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023?
PE2. ;Cudl es la relacion entre las estrategias de precio y el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023?
PE3. ;Cudl es la relacion entre las estrategias de comunicacion y el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023?
PE4. ;Cudl es la relacion entre las estrategias de promocion y publicidad y el
desarrollo socioecondmico de las microempresas gastronomicas de la ciudad de
Juliaca -2023?

1.4.  Justificacion del estudio

En el plano tedrico, el estudio se justifica porque contribuye a ordenar y precisar la
relacion conceptual entre las estrategias del marketing social y el desarrollo
socioecondomico en el contexto especifico de las microempresas gastronomicas de Juliaca.
Al delimitar con claridad las dimensiones del marketing social (p. ej., producto, precio,
comunicacion y promocion/publicidad) y los componentes del desarrollo socioeconémico
(p. €j., rasgos socioculturales y econdmicos), se fortalece un marco explicativo que permite
comprender como ciertas decisiones de gestion comercial pueden asociarse con resultados
de bienestar y desempeiio en unidades econdmicas de pequefia escala.

En el plano practico, la investigacion se justifica porque genera informacion util
para mejorar la gestion de las microempresas gastronomicas, al identificar ambitos

concretos donde la accion estratégica puede elevar su desempefio y sostenibilidad. Los
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hallazgos esperados permiten orientar decisiones sobre estandarizacion y diferenciacion del
producto, politicas de precios coherentes con el mercado, fortalecimiento de la
comunicacion con el cliente y uso mas eficiente de acciones promocionales; con ello, se
favorece la competitividad del negocio y, por extension, su contribucion a dinamicas
econdmicas y sociales del entorno local.

En el plano metodologico, se justifica porque emplea un enfoque cuantitativo, de
nivel correlacional y disefio no experimental (de corte transversal), pertinente cuando se
busca estimar la asociacion o incidencia entre variables sin manipularlas deliberadamente.
La aplicacion de un cuestionario estructurado posibilita medir de forma estandarizada las
dimensiones de ambas variables y, mediante técnicas estadisticas de contraste, sustentar
conclusiones basadas en evidencia empirica, replicable y comparable para investigaciones

posteriores en contextos similares.
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CAPITULO 11

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
Determinar el grado de incidencia de las estrategias del markenting social y el
desarrollo socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -
2023.
2.2.  Objetivos especificos
OEl. Establecer el grado de relacion entre las estrategias del producto y el
desarrollo socioecondmico de las microempresas gastronomicas de la ciudad de
Juliaca -2023.
OE2. Identificar el grado de relacion entre las estrategias de precio y el desarrollo
socioeconomico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023.
OE3. Encontrar el grado de relacién entre las estrategias de comunicacion y el
desarrollo socioecondémico de las microempresas gastronomicas de la ciudad de
Juliaca -2023.
OEA4. Establecer el grado de relacion entre las estrategias de promocion y publicidad
y el desarrollo socioecondmico de las microempresas gastronémicas de la ciudad de

Juliaca -2023.
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CAPITULO III

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Internacional

En China, Mu Li y Hussain (2024) desarrollaron el estudio “El impacto de
la RSE en el rendimiento estratégico empresarial: la mediacion de la RSE y la
moderacion de la innovacion ecoldgica™ con el objetivo de explicar como practicas
internas “verdes” y la responsabilidad social corporativa (CSR) se traducen en
desempefio estratégico dentro de PYMES de hospitalidad. Bajo un enfoque
cuantitativo, de alcance explicativo y disefio no experimental—transversal, aplicaron
cuestionarios a 163 PYMES y consolidaron 482 respuestas validas; el analisis se
realizé mediante PLS-SEM. Los hallazgos mostraron un ajuste aceptable (SRMR =
0.047) y una capacidad explicativa relevante sobre el desempeio estratégico (R? =
0.447). En el modelo estructural, la gestion verde de RR.HH. incidi6
significativamente en CSR (B = 0.623; t = 18.120; p < 0.001) y, a su vez, CSR
explico el desempefio estratégico (B =0.578; t =12.922; p <0.001). Ademas, CSR
mediaba el vinculo entre gestion verde y desempefio (f = 0.360; t = 10.308; p <
0.001) y la innovacion verde fortalecia el efecto de CSR sobre desempefio (B =
0.272; t = 5.858; p < 0.001). En conclusion, el estudio sostiene que, incluso en

empresas pequefias, la CSR opera como mecanismo de conversion entre practicas
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responsables y resultados economicos/estratégicos, lo cual es altamente pertinente
para tesis que conectan estrategias sociales con desarrollo socioeconémico.

En Estados Unidos, Noh y Liu (2024) analizaron el estudio “Explorando
como las percepciones de los consumidores sobre la responsabilidad social
corporativa influyen en sus intenciones a la hora de salir a comer en tiempos de
crisis” orientado a medir como la CSR percibida reduce riesgos y mejora la
intencion de consumo en restaurantes durante crisis. Con enfoque cuantitativo, nivel
explicativo y disefio no experimental, recolectaron datos mediante encuesta online
(Qualtrics) a consumidores adultos; inicialmente obtuvieron 573 encuestas
completas y depuraron 526 casos para el andlisis, aplicando EFA/CFA y SEM
(AMOS). Los resultados confirmaron que la CSR percibida increment6 la imagen
del restaurante (B = 0.397; t =5.705) y elevo directamente la intencién de consumo
(B = 0.206; t = 3.721); ademas, la imagen explicd fuertemente la intencion ( =
0.573; t = 10.114). En paralelo, se evidencid que el riesgo de salud redujo la
intencion (f = —0.112; t = —2.274) y ciertos riesgos deterioraron la imagen (p.ej.,
riesgo de calidad B = —0.331; t = —5.257). Concluyen que, ante incertidumbre, la
CSR se comporta como reductor de riesgo percibido y activador de demanda,
aportando una logica causal Util para operacionalizar “incidencia” del marketing
social/CSR sobre resultados del mercado en gastronomia.

De manera complementaria, en (China/Taiwan), Kao et al. (2025) evaluaron
“Efecto del marketing relacionado con causas sociales y la marca en la intencion de
compra del consumidor: el papel mediador de las emociones”, cuyo proposito fue
estimar el efecto del marketing relacionado con causas (CRM) sobre la intencion de
compra, via marca y emociones. Emplearon un enfoque cuantitativo, alcance

explicativo, disefo transversal, con 379 encuestas validas y verificacion mediante
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PLS con bootstrapping (5000). En el modelo, el CRM no influyd directamente en
intenciéon de compra (f = —0.008; p = 0.929), pero si impacté intensamente la
percepcion de marca (B=0.774;t=33.447; p<0.001) y la marca elevo la intencion
(B=10.492;t=6.286; p <0.001). Ademas, el CRM increment6 emociones positivas
(B = 0.494; t = 8.154) y redujo emociones negativas (f = —0.370; t = 5.102),
verificdndose mediaciones significativas hacia intencion (via emociones positivas 3
=0.115; t = 2.810; p = 0.005; via emociones negativas 3 = —0.076; t = 3.291; p =
0.001). La capacidad explicativa fue sustantiva (p.ej., R*> marca = 0.598; R?
intencion = 0.399). Concluyen que el CRM funciona como estrategia social eficaz
cuando se traduce en valor de marca y resonancia emocional, lo que ofrece un
antecedente directo para disefiar dimensiones de “estrategias de marketing social”
orientadas a resultados de mercado.

En Pakistan, Irshad et al. (2024) plantearon el estudio “Fomentar las
intenciones de compra a través de la RSC y la calidad del servicio” con el objetivo
de explicar como CSR y calidad de servicio generan intencion de compra a través
de satisfaccion, lealtad y admiracion de marca. Con un enfoque cuantitativo, alcance
explicativo y disefio no experimental, aplicaron una encuesta a 280 usuarios; el
contraste se realizd con PLS-SEM y bootstrap (5000). Los resultados confirmaron
que CSR elevo la satisfaccion (B = 0.227; t = 2.612; p = 0.009) y la calidad del
servicio tuvo un efecto alin mayor en satisfaccion (B = 0.443; t=5.264; p <0.001).
A su vez, la satisfaccion increment6 la intencion de compra (B =0.152; t=2.344; p
= 0.019) y fortalecio6 lealtad (B = 0.318; t = 5.889) y admiracion (f = 0.565; t =
11.819), ambas con impactos posteriores en intencion (lealtad = 0.207; t = 3.397;
p = 0.001; admiracion f = 0.173; t = 2.738; p = 0.006), incluyendo mediaciones

significativas. En conclusion, la investigacion demuestra que el valor de la CSR se
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materializa en resultados de compra cuando se gestiona conjuntamente con atributos
del servicio y vinculos actitudinales, lo cual es consistente con tesis que buscan
conectar estrategias sociales con desempefio/mercado en gastronomia.

Finalmente, en Indonesia, Cheng et al. (2023) en el estudio “La influencia
de los programas de RSE de las empresas estatales en el rendimiento de las
microempresas y sus implicaciones para el rendimiento ecologico” examind
directamente el impacto de programas de CSR (enfoque de causa social) sobre el
desempefio de microempresas, incorporando un resultado de sostenibilidad como
extension. Con enfoque cuantitativo y disefio no experimental-transversal, se
encuesto a 106 microempresas, procesando los datos con SmartPLS 3 (PLS-SEM).
Los hallazgos reportaron que el programa de CSR de empresas estatales incidio de
forma significativa en el desempefio de la microempresa (coef. = 0.346; t = 3.220;
p = 0.001) y, simultaneamente, en el desempeiio verde (coef. = 0.567; t = 7.876; p
< 0.001); ademas, el desempefio de la microempresa explicod el desempeiio verde
(coef. =0.267; t =4.055; p <0.001). La conclusion central es que la CSR orientada
a programas concretos (causas/beneficios) si puede traducirse en mejoras de
desempefio en unidades econémicas pequefias, antecedente especialmente alineado
con la tesis cuando se conceptualiza el “desarrollo socioeconémico” como
resultados de desempefio y sostenibilidad del negocio.

3.1.2. Nacional

Rodriguez (2025), se propuso determinar la relacion entre la adopcion de
envases  biodegradables  (como  préactica  ambiental asociada a
responsabilidad/marketing responsable) y la satisfaccion del cliente. El trabajo se
condujo con enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, disefio no experimental y

corte transversal, aplicando encuesta a una muestra de 370 clientes. El resultado
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central evidencid una relacion positiva y alta entre ambas variables (p = 0.856; p =
0.000), confirmando que la incorporacion de sefiales “pro-sociales” (reduccion de
impacto ambiental percibido) puede elevar la evaluacion del servicio y la
satisfaccion, lo que en términos de gestion se interpreta como un mecanismo de
sostenibilidad comercial: mejora la preferencia, reduce fricciones reputacionales y
fortalece la competitividad en mercados urbanos intensamente comparativos.

Figueroa (2024), examin6 coémo la RSE se vincula con la fidelizacion en una
empresa gastronomica (Pardos Chicken). La investigacion fue de tipo bésica,
cuantitativa-correlacional, con disefio no experimental transversal; la poblacion se
estim6 en 500 clientes (febrero 2023) y la muestra fue 218. En los hallazgos se
verificod relacion directa y significativa entre RSE y fidelizacion (p = 0.404; p <
0.00), y ademds se reportaron asociaciones por componentes que son altamente
utiles para una matriz de consistencia: la dimension ética se vinculd con retencion
(p = 0.421) y conexion emocional (p = 0.458), el compromiso con la comunidad
con retencion (p = 0.293) y conexién emocional (p = 0.458), y la gestion ambiental
con retencion (p = 0.304) y conexidon emocional (p = 0.349). La conclusion integra
el argumento de incidencia: al elevar el desempeno social/ambiental percibido (y
comunicarlo coherentemente), aumenta la propension a recomprar y recomendar,
reforzando ingresos y estabilidad del negocio.

Alvitres y Cabrera (2024), en la tesis buscaron determinar el nivel de
relacion entre la RSE y el comportamiento ambiental del personal, un eslabon
critico porque aterriza el marketing social en la operacion diaria (coherencia entre
promesa y practica). El estudio se desarrollé con enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y corte transversal, aplicandose cuestionario a una muestra de 26

colaboradores. Entre los resultados descriptivos mas relevantes, se reporta que 88%
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de los colaboradores percibia como “bueno” el nivel de RSE aplicado, y se concluye
la existencia de una relacion positiva muy alta entre la aplicacion de RSE y el
comportamiento ambiental del personal, reforzando la idea de que la estrategia
social/ambiental no solo “atrae mercado”, sino que ordena conductas internas
(procesos, disciplina de consumo de recursos y cultura), lo cual impacta costos,
cumplimiento y reputacion factores que sostienen el desempefio socioeconémico
del restaurante.

Cuti (2024), la tesis aporta evidencia aplicada a negocios gastrondmicos
urbanos sobre como la gestion de la experiencia (dimension operativa clave de una
propuesta de valor socialmente orientada al cliente) se traduce en lealtad. El estudio
fue cuantitativo, de tipo basico correlacional y nivel descriptivo, con aplicacion de
encuesta a 267 consumidores. El resultado central confirma una relacion
significativa, positiva y alta entre calidad de servicio y fidelizacion (p =0.721), y el
trabajo concluye que elevar estandares de servicio consolida recompra y
recomendacion, lo cual es consistente con la logica socioeconomica del sector:
mayor lealtad tiende a estabilizar ventas, amortiguar estacionalidad y sostener
empleo en unidades gastrondmicas.

Catter (2025), en el estudio se evalué el efecto de estrategias de
comunicacion digital que, cuando incorporan contenidos pro-sociales y coherencia
responsable, funcionan como canal de marketing social contemporaneo sobre la
decision de compra. Se aplicé un enfoque cuantitativo con disefio no experimental
transversal correlacional, utilizando muestreo no probabilistico por conveniencia y
una muestra de 322 clientes. Los resultados mostraron una correlacion
moderadamente positiva entre marketing en redes sociales y decision de compra (r

= 0.545), concluyendo que la gestion de contenidos, interaccidon y presencia
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sostenida en redes se asocia con mayor propension de compra. En términos de
incidencia, este antecedente es clave porque operacionaliza la estrategia (accion
comunicacional) como palanca para demanda y rotacion, dimensiones directamente
conectadas con desempeio y sostenibilidad econdémica del negocio gastrondmico.
3.1.3. Local

Gonzales (2024) analizd como el marketing digital se asocia con el
posicionamiento de marca en una unidad gastrondmica concreta (La Casona
Restaurant), bajo la premisa de que, en mercados de alta rivalidad, la presencia
digital deja de ser un accesorio y pasa a operar como un activo estratégico que
ordena la recordacidn, la preferencia y la diferenciacion. El objetivo fue determinar
la relacion entre los factores asociados del marketing digital (web, redes sociales,
buscadores, displays y videos) y el posicionamiento de marca medido con el
enfoque Brand Asset Valuator (diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento).
Metodoldgicamente, el estudio se condujo con enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y alcance descriptivo—correlacional; trabajo con una poblacion de 300
clientes y una muestra probabilistica aleatoria de 169, aplicando encuesta tipo Likert
y procesamiento en SPSS mediante Rho de Spearman. El resultado central confirmoé
una asociacion directa y significativa entre marketing digital y posicionamiento (p
=0.610; p = 0.001), evidenciando que, a mayor implementacioén y consistencia de
herramientas digitales, mayor consolidacion del posicionamiento en los atributos
“duros” de marca (especialmente diferenciacién y conocimiento). La conclusion
sostiene que el marketing digital, cuando se gestiona como sistema (no como
acciones aisladas), potencia la competitividad perceptual del restaurante y crea
condiciones para sostener demanda, lo que se vuelve especialmente relevante

cuando el negocio busca articular practicas de marketing con sentido social.
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Zapana (2024) estudié en Puno la relacion entre inbound marketing y
fidelizacion del cliente en el contexto de la postpandemia, donde la recuperacion
del consumo gastronémico exigié reconstruir confianza, reputacion y recurrencia
mediante contenidos, interaccion y propuestas de valor mas empadticas. El objetivo
fue establecer la asociacion entre inbound marketing y fidelizacion en el restaurante
Tumi Real (Puno, 2022), asumiendo que la atraccion y la conversion no se explican
solo por promociones, sino por la capacidad del negocio de crear experiencias
informativas y relacionales que sostengan el vinculo. El estudio utilizé enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal, con poblacién de 300 y
muestra probabilistica de 169 clientes, aplicando encuesta y Rho de Spearman. Los
hallazgos mostraron una relacidon positiva y estadisticamente significativa entre
inbound marketing y fidelizacion (p = 0.378; p = 0.000), lo que sugiere un efecto
practico: la fidelidad crece cuando la microempresa gestiona coherentemente la
atraccion (contenidos), la interaccion (canales) y la continuidad (seguimiento), en
lugar de depender de estimulos de corto plazo. La conclusion enfatiza que, en
servicios gastrondmicos, el inbound opera como un mecanismo de “construccion de
relacion” y, por tanto, ofrece un terreno fértil para integrar estrategias de marketing
social (mensajes prosociales, campafas con causa, practicas responsables) en la
narrativa y en la experiencia del cliente, conectando la sostenibilidad del negocio
con beneficios sociales observables.

Apaza y Paucar (2024) desarrollaron una tesis orientada a medir la
percepcion de la calidad del servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca
(5 estrellas), partiendo de comentarios de experiencia que advertian fricciones en el
servicio de alimentacion. El objetivo fue determinar la percepcion de calidad de

servicio en dicho restaurante, aplicando el modelo SERVQUAL para comparar
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expectativas 'y percepciones en dimensiones clasicas del servicio.
Metodoldgicamente, el trabajo se definid6 como bésico, con enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, corte transversal y nivel descriptivo; consideré como
poblacion a huéspedes nacionales y extranjeros y trabajo con una muestra de 111
(incluyendo clientes corporativos). Los resultados del andlisis reportaron p-valor =
0.000 (< 0.05), indicando discrepancias significativas entre expectativas y
percepciones (brechas de calidad), aunque la investigacion concluye que la
percepcion general del servicio es Optima. En términos aplicados, este antecedente
aporta un enfoque operativo para la tesis: cuando la gastronomia se alinea con
estrategias de marketing social, la promesa “con causa” debe sostenerse con
evidencia en la experiencia (calidad, empatia, coherencia), pues de lo contrario la
brecha SERVQUAL se traduce en reputacion fragil y menor capacidad de contribuir
al desarrollo socioeconémico via empleo, encadenamientos y consumo local.
Huallpa (2025) investigé la incidencia de la informalidad en MYPES del
rubro pollerias y su relacion con el incumplimiento del Nuevo R.U.S. (NRUS) en
la ciudad de Puno (2023), abordando un problema estructural que afecta
directamente la estabilidad del negocio, la competitividad y el aporte al desarrollo
local. El objetivo fue determinar la relacion entre informalidad de pollerias e
incumplimiento tributario NRUS. La metodologia se desarrolld con enfoque
cuantitativo y alcance descriptivo; la poblacion estuvo conformada por 9 pollerias
del cercado de Puno, seleccionadas con muestreo no probabilistico. Entre los
resultados cuantitativos, se reportd que 77.8% de las pollerias encuestadas operaban
informalmente; ademads, se identificaron como causas principales la falta de
conocimiento del NRUS (55.6%) y la percepcion de baja fiscalizacion junto con

costos de formalizacion (66.7%). A nivel relacional, el estudio también reporta una
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asociacion directa entre informalidad e incumplimiento (coeficiente y significancia
estadistica), reforzando la idea de que la informalidad no es solo un estado
administrativo, sino un patrén de gestion que limita inversion, profesionalizacion y
acceso a mercados. La conclusion subraya que la informalidad deteriora la
capacidad de sostener crecimiento y de generar impactos socioecondomicos (empleo
formal, recaudacion, compras locales), lo cual es pertinente para tu tesis porque un
marketing social genuino requiere coherencia institucional: la causa social
comunicada pierde legitimidad si el negocio opera con debilidades de cumplimiento
y gobernanza.

Zapana (2025) examino la relacion entre evasion tributaria y rentabilidad en
microempresas del rubro restaurantes—pollerias del centro poblado de Alto Puno
(2022), conectando directamente practicas de cumplimiento con la sostenibilidad
econdémica del negocio gastrondmico. El objetivo general fue determinar de qué
manera la evasion tributaria influye en la rentabilidad. El estudio aplicé un enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental y corte transversal; trabajéo con una
muestra de 20 microempresarios, utilizando encuesta y, tras evaluar normalidad,
optd por estadistica no paramétrica (p < 0.05). En los resultados reportados se
aprecia que la evasion se expresa como practica recurrente y con efectos
econdmicos adversos; el documento presenta proporciones relevantes sobre niveles
de evasion y su impacto percibido en la rentabilidad, reforzando que la rentabilidad
no depende tnicamente de ventas, sino de disciplina financiera—tributaria y gestion
de riesgos. La conclusion sostiene que la evasion tributaria incide negativamente en
la rentabilidad, lo cual se vincula con el eje de tu investigacion: una microempresa
gastronémica que pretende desplegar estrategias de marketing social (causa—

comunidad—responsabilidad) necesita sostener su propuesta con salud econémica y
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practicas formales, porque solo asi puede transformar su legitimidad social en

continuidad operativa y contribucion socioecondémica local.
3.2. Bases tedricas

El presente estudio se sustenta en una cimentacion epistemologica de corte
empirico-analitico (postpositivista), en la medida en que asume que los fendomenos
organizacionales y socioecondmicos pueden operacionalizarse en dimensiones e
indicadores observables, para luego contrastar relaciones mediante evidencia cuantificable.
Desde la teoria del marketing social, se adopta el enfoque clasico que lo concibe como la
aplicacion sistematica de principios y herramientas de marketing para disefiar, implementar
y controlar programas orientados a influir en conductas en beneficio social, lo que exige
coherencia entre la propuesta de valor (producto), la estructura de intercambio (precio), la
gestion de relaciones (comunicacion) y la difusion estratégica (promocion/publicidad)
(Kotler & Zaltman, 1971; Andreasen, 1995).

Complementariamente, el desarrollo socioecondmico se comprende como un
proceso multidimensional que trasciende el ingreso, incorporando capacidades,
oportunidades y condiciones de vida que habilitan decisiones y bienestar sostenible, en
linea con el enfoque de desarrollo humano y el enfoque de capacidades (United Nations
Development Programme [UNDP], 1990; Sen, 1999). En consecuencia, la investigacion
articula ambos marcos para explicar que, cuando las estrategias de marketing social se
gestionan con mayor consistencia y orientacion al entorno, tienden a asociarse con mejores
resultados econdmicos y socioculturales, justificando el analisis cuantitativo correlacional

de dicha relacion en contextos empresariales de pequena escala.
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3.2.1. Estrategias del marketing social
3.2.1.1. Concepto y alcance del marketing social

El marketing social se configura como un campo aplicado del marketing que
traslada su logica estratégica diagnostico, segmentacion, disefio de oferta y gestion
del intercambio hacia un propdsito sustantivamente distinto: influir en conductas
especificas para generar beneficios verificables tanto en las personas como en la
sociedad. En este marco, el “producto” no se reduce a un bien tangible; puede ser
una préactica, un habito o una decision que se busca instalar o sostener. Su rasgo
distintivo es la orientacion a resultados conductuales y su exigencia metodoldgica:
definir audiencias prioritarias, comprender barreras y motivaciones, y estructurar
una propuesta de valor que vuelva deseable y viable el cambio, incorporando
ademas criterios de ética y equidad para evitar intervenciones meramente
persuasivas sin sustento social (Lee et al., 2023).

El alcance del marketing social se comprende mejor cuando se diferencia de
enfoques corporativos proximos, como la responsabilidad social empresarial y el
marketing relacionado con causas. Aunque pueden coexistir en la préactica
organizacional, el marketing social no se agota en “comunicar acciones sociales” ni
en asociar una marca a una causa para mejorar la simpatia publica; su nucleo es la
transformacion de comportamientos mediante una arquitectura estratégica que debe
sostener coherencia entre intencién social, disefio de la intervencién y resultados
alcanzados. Esta distincion es crucial en mercados sensibles como el gastronémico
donde las acciones “con causa” pueden producir notoriedad, pero no necesariamente
cambios consistentes en practicas empresariales, habitos de consumo responsable o
dinamicas comunitarias; por ello, el marketing social exige claridad conceptual para

evitar su reduccion a tactica reputacional o filantropica (Giuliani et al., 2012).

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Desde una perspectiva operativa, el marketing social amplia su alcance al
integrar un proceso de planificacion que articula investigacion del
consumidor/ciudadano,  segmentacion, disefio del  programa  social,
implementacion, evaluacion y sostenibilidad. Ello implica asumir que el “cambio”
no se logra solo con mensajes: requiere configurar condiciones de acceso,
incentivos y desincentivos, conveniencia del canal, y consistencia del mix de
intervencion para disminuir fricciones y aumentar la adopcién. En consecuencia, su
alcance se proyecta a dimensiones de gestion que suelen subestimarse en las
microempresas: alianzas, mecanismos de retroalimentacion, continuidad del
programa y ajustes iterativos segun evidencia de desempefio (Akbar et al., 2021).

La literatura reciente también delimita el alcance del marketing social al
subrayar su caracter evaluable: la intervencion debe producir efectos medibles,
preferentemente con indicadores conductuales y no solo actitudinales. En revisiones
sistematicas contemporaneas, se observa que los programas que emplean métodos
de marketing social tienden a reportar cambios significativos en conductas de
prevencion y promocion, pero con resultados heterogéneos segln la calidad del
disefio, el grado de segmentacion y la coherencia del mix aplicado. Esta evidencia
conduce a una implicancia directa para investigaciones como la presente: no basta
con declarar “estrategias”; se requiere identificar con precision cuales se
implementaron, con qué intensidad, en qué audiencias, y qué variacion cuantitativa
se asocia a resultados socioecondmicos en contextos especifico (Roger et al., 2023).

El alcance contemporéneo del marketing social incorpora un componente
critico: su potencia para influir conductas demanda salvaguardas éticas y un enfoque
de fortalecimiento de capacidades (empowerment). En lugar de operar solo “sobre”

las audiencias, se plantea avanzar hacia intervenciones “con” las audiencias,
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promoviendo participacion, agencia y apropiacion del cambio, especialmente
cuando se trabaja con poblaciones econémicas y socialmente vulnerables. Este giro
no es accesorio: redefine el éxito de una estrategia, pues un cambio fragil, impuesto
0 dependiente de incentivos externos puede resultar efimero; en contraste, un
cambio internalizado coherente con valores, beneficios percibidos y condiciones
reales tiende a ser mas sostenible y socialmente legitimo (Kamin et al., 2022)
3.2.1.2. Marketing social en microempresas gastronémicas

En las microempresas gastrondmicas, el marketing social adquiere un
significado operativo particular porque el servicio alimentario se desarrolla en una
I6gica de proximidad: interaccion directa, alta frecuencia de contacto y evaluacion
inmediata por parte del cliente. En ese marco, la accion de mercado no se limita a
“vender comida”, sino que comunica una posicion frente a asuntos sensibles del
entorno (salud, préacticas responsables, trato justo, relacion con proveedores
locales), convirtiendo al establecimiento en un actor social de escala micro pero de
impacto cotidiano. Por ello, el marketing social en gastronomia no puede entenderse
como una accién filantrépica aislada, sino como una forma de articular valor social
y valor de intercambio, donde la coherencia entre lo que se promete, lo que se hace
y lo que se evidencia publicamente resulta determinante para la legitimidad del
negocio (Giuliani et al., 2012).

Bajo esta lectura, el marketing social en microempresas gastronémicas se
expresa como un sistema de decisiones estratégicas que reorganiza el mix de
marketing producto, precio, comunicacién y promocion alrededor de un objetivo
conductual o socialmente valioso, manteniendo simultdneamente viabilidad
econdémica. El “producto” puede incorporar atributos responsables (porciones

adecuadas, opciones saludables, trazabilidad de insumos, presentacion
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ecoeficiente), el “precio” puede orientarse a accesibilidad y transparencia, la
“comunicacion” se centra en evidencias verificables mas que en afirmaciones
aspiracionales, y la “promocion” se concibe como movilizacion de participacion y
reputacion basada en confianza. En organizaciones pequefias, esta arquitectura
requiere simplificacion sin perder rigor: diagndstico basico del cliente y del entorno,
segmentacion realista, y una propuesta de valor social que sea sostenible en costos
y operacion (Lee et al., 2023).

La pertinencia del marketing social en gastronomia se refuerza cuando se
observa que el consumidor contemporaneo no evalla Unicamente atributos
funcionales del servicio; también procesa sefiales de responsabilidad como parte del
riesgo percibido y de la imagen del establecimiento. En contextos de incertidumbre
o0 alta sensibilidad sanitaria y reputacional, la evidencia empirica en restaurantes
muestra que la responsabilidad social percibida se asocia con mejores percepciones
de imagen y con mayor intencion de consumo, lo que sugiere que las estrategias con
orientacion social pueden operar como mecanismo de confianza y, por extension,
como soporte de estabilidad de demanda. En microempresas, dicha relacion resulta
critica porque la sostenibilidad socioeconémica depende, en gran medida, de la
recurrencia del cliente, del boca a boca y de la reduccion de vulnerabilidad frente a
choques externos (Noh y Liu, 2024).

Ademas, la gastronomia se ubica en el centro de desafios socioambientales
donde el marketing social puede actuar con enfoque conductual. Un ejemplo
relevante es el desperdicio de alimentos: estimaciones globales recientes indican
que en 2022 se desperdicio alrededor de 1,05 mil millones de toneladas de
alimentos, y el componente de servicios de comida representa una fraccion

significativa del total, lo cual convierte a restaurantes y negocios afines en espacios
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prioritarios para intervenir mediante cambios en porcionamiento, eleccion
informada, gestion de excedentes y practicas de consumo responsable. Para
microempresas, este tema no solo es ambiental: también es econémico (costos,
merma, eficiencia) y reputacional (consistencia con una promesa responsable)
(UNEP, 2024).

El alcance del marketing social en microempresas gastronémicas se vuelve
mas tangible cuando se entiende como una combinacion de intervenciones
downstream y upstream: acciones dirigidas al consumidor (opciones de porcion,
informacidn clara, incentivos para reducir desperdicios) y acciones que modifican
el entorno de decisién (normas internas, practicas de servicio, acuerdos con
proveedores, reglas de operacion). Evidencia reciente en el ambito del control del
desperdicio muestra que integrar elementos estructurales como reglas, educacion y
alternativas de eleccion puede influir en la conducta de pedido y consumo, lo que
respalda la idea de que el marketing social no es solo comunicacién, sino disefio de
condiciones para que el comportamiento deseado sea mas facil, aceptable y
sostenible. Esta logica es directamente aplicable al caso de microempresas
gastronomicas: la estrategia social resulta mas eficaz cuando se incorpora al disefio
del servicio y no se limita a mensajes promocionales (Polonsky et al., 2025)
3.2.1.3. Estrategias del producto con orientacion social

En marketing social, la estrategia de producto se concibe como la
construccion deliberada de un “paquete de beneficios” que vuelve atractiva, viable
y sostenible la adopcion de una conducta o eleccion deseada, mas alla del objeto
fisico. En el ambito gastrondémico, esta idea implica que el producto no es
Gnicamente el plato, sino la propuesta integral de valor (nutricion, seguridad,

confianza, experiencia, coherencia ética) que el cliente percibe al consumir y al
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recomendar. Por ello, orientar el producto hacia lo social supone disefiar ofertas que,
a la vez que satisfacen preferencias, contribuyen a resultados colectivos (salud,
consumo responsable, reduccion de desperdicios, apoyo a proveedores locales),
evitando que la dimensidn social sea un adorno comunicacional y convirtiéndola en
un atributo verificable del servicio (Lee et al., 2023).

Desde la logica del mix social (producto—precio—plaza—promocion), la
estrategia de producto se operacionaliza diferenciando entre producto central, real
y aumentado: el central se expresa en el beneficio social y personal que se busca
activar; el real se traduce en las caracteristicas concretas del menu y del servicio; y
el aumentado incorpora facilidades y garantias que reducen barreras (informacion
clara, opciones adaptadas, acompafiamientos o servicios complementarios). En
microempresas gastrondmicas, esta estructura es especialmente relevante porque
permite justificar decisiones tipicas de la dimension “producto” de tu matriz:
ampliar lineas no significa sumar variedad sin criterio, sino introducir alternativas
que amplien el beneficio social (por ejemplo, opciones balanceadas, porciones
adecuadas, insumos con trazabilidad); e innovar no se limita a “crear novedades”,
sino a redisefar atributos para incrementar el valor social sin sacrificar aceptacion
sensorial y costo (Costello et al., 2022).

En términos de innovacion aplicada, la orientacion social del producto se
fortalece cuando la empresa gestiona la innovacion como un proceso continuo de
ajuste a expectativas emergentes (salud, sostenibilidad, autenticidad), dado que en
servicios alimentarios el cliente interpreta la innovacion como sefial de capacidad y
compromiso. Asi, innovar nuevos productos y ampliar lineas se vincula con
construir ventajas competitivas que sostengan la satisfaccion y la experiencia del

cliente, lo cual en microempresas resulta clave para la continuidad econémica del
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negocio. En esta perspectiva, la innovacion con orientacién social se vuelve una
palanca doble: aumenta atractivo comercial y, al mismo tiempo, habilita practicas
responsables (p. ej., reformulacion para reducir excesos, incorporacion de
alternativas vegetales, optimizacion de insumos para reducir merma) que pueden
integrarse al relato y a la evidencia del servicio (Manhas et al., 2024).

La calidad del producto constituye el soporte critico de la orientacion social,
porque es el punto en el que el discurso se contrasta con la experiencia. En
gastronomia, calidad no es solo sabor; incluye consistencia, inocuidad,
transparencia y confiabilidad en la cadena de valor, elementos que el consumidor
tiende a valorar mas cuando percibe riesgos o incertidumbre. En consecuencia,
“entregar productos de calidad” implica sostener estandares verificables
(procedimientos, seleccidn de insumos, control de procesos), porque la orientacion
social pierde legitimidad cuando el servicio no cumple los minimos funcionales y
sanitarios; de forma inversa, cuando la microempresa comunica y demuestra sefiales
de calidad y seguridad, fortalece confianza, reduce fricciones reputacionales y
estabiliza la demanda (Walaszczyk et al., 2023).

La estrategia de producto con orientacion social se concreta en la gestion de
atributos y presentacion, especialmente a través del ment como interfaz de decision:
cdémo se describen los platos, qué informacién se incorpora, como se justifica el
origen o la estacionalidad, y qué sefiales se entregan sobre précticas responsables.
La evidencia reciente muestra que, en la practica culinaria, los equipos de cocina
suelen organizar su oferta alrededor de principios como estacionalidad, “cocinar
desde cero” y compra local, o que no solo mejora la percepcion de autenticidad,
sino que puede sostener economias locales y disminuir impactos ambientales.

Desde esta lectura, “incluir nuevas caracteristicas y atributos a la presentacion” es
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una estrategia socialmente orientada cuando traduce principios responsables en
decisiones visibles (ingredientes locales, porciones inteligentes, alternativas
saludables, informacién ambiental o de procedencia), facilitando elecciones de
consumo mas congruentes con el bienestar individual (Jones et al., 2025).

3.2.1.4. Innovacion y calidad del producto socialmente responsable

En una lectura de marketing social aplicada al ambito gastronémico, innovar
el producto no equivale a afiadir novedades por moda, sino a reconfigurar la
propuesta de valor para hacer mas probable una eleccibn que aporte
simultaneamente bienestar del cliente y beneficio social. En términos practicos, la
innovacion socialmente responsable se expresa cuando el plato, la bebida o la
experiencia incorporan atributos que reducen externalidades y elevan valor
percibido: alternativas mas saludables, porciones coherentes, transparencia de
insumos, mejoras en inocuidad y opciones que respetan restricciones alimentarias,
sin perder la légica de preferencia y disfrute que sostiene la demanda. Desde esta
perspectiva, la innovacion es un componente del “producto social” porque traduce
una intencion social en caracteristicas observables por el cliente, convirtiendo la
responsabilidad en un atributo de consumo y no solo en un mensaje (Lee et al.,
2023).

En la gestidn del negocio, la innovacién del producto se justifica ademas por
su capacidad de incidir en resultados de mercado que son criticos para
microempresas: satisfaccion y experiencia. La evidencia reciente en servicios de
comida rapida muestra que la innovacién en la oferta entendida como introduccién
de nuevos items, ajustes al mend y mejoras en el desempefio del producto puede
fortalecer la satisfaccion, especialmente cuando se integra con la experiencia del

cliente como mecanismo de valor. En microempresas gastronémicas, esto se traduce
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en una regla estratégica: la innovacion socialmente responsable debe disefiarse para
sostener consistencia sensorial, claridad de beneficios y facilidad de eleccion,
porque alli se juega la conversion de una mejora “responsable” en recompra y
recomendacion, elementos que estabilizan ingresos y continuidad del negocio
(Manhas et al., 2024).

La innovacion, sin embargo, solo se vuelve socialmente relevante cuando es
percibida como significativa por el cliente, es decir, cuando activa interés, inspira
prueba y genera experiencia memorable; de lo contrario, se queda en un esfuerzo
interno con bajo retorno social y comercial. Estudios recientes en restaurantes
innovadores sostienen que la “innovativeness” del restaurante opera como estimulo
que aumenta la inspiracion del cliente y, por esa via, contribuye a construir
experiencias memorables, particularmente en consumidores con mayor basqueda
de novedad. Para microempresas gastrondmicas, esta relacién es util porque orienta
el disefio de innovaciones responsables hacia formatos accesibles: innovaciones
pequefas pero visibles (ingredientes locales, reformulacion saludable, reduccion de
desperdicio, empaque coherente) que el cliente pueda reconocer como mejora
auténtica y no como artificio (Tsaur et al., 2024).

La segunda columna que sostiene la orientacion social del producto es la
calidad, entendida no solo como excelencia organoléptica, sino como garantia de
inocuidad, confiabilidad y “menos incertidumbre” en el acto de consumo. En
mercados donde el consumidor valora crecientemente sefiales de seguridad y
calidad, se ha evidenciado que la disposicion a pagar puede elevarse cuando existen
cues verificables (certificaciones, esquemas de calidad, rotulado y sefiales de
control), porque el cliente interpreta estas evidencias como reduccion de riesgo.

Trasladado a la microempresa gastronomica, la calidad socialmente responsable

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

implica estandarizacion de procesos, seleccion y control de insumos, Yy
comunicacion sobria de evidencias (no promesas), dado que la responsabilidad
pierde credibilidad si el producto no muestra consistencia (Walaszczyk et al., 2023).

Finalmente, innovacion y calidad se materializan en el plano visible del
producto a través del disefio del menu y la presentacion, donde la microempresa
decide qué atributos explicita y qué elecciones facilita. La investigacion reciente
sobre disefio de menus con enfoque ambiental muestra que la sostenibilidad puede
incorporarse como criterio de disefio por ejemplo, estacionalidad, seleccion de
insumos, equilibrio de la oferta, pero su adopcién depende del conocimiento,
practicas y prioridades del equipo responsable. Para el producto socialmente
responsable, esto implica que “afiadir caracteristicas y atributos” debe convertirse
en una gramatica coherente del menu: descripciones claras, énfasis en procedencia
responsable, opciones que reduzcan desperdicio y alternativas saludables, evitando
sobrecargar al cliente con mensajes y privilegiando sefiales simples y verificables
que refuercen confianza (Jones et al., 2025).
3.2.1.5. Atributos y presentacion del producto con valor social

En el marco del marketing social, los atributos del producto se entienden
como sefales concretas que facilitan una eleccidn con beneficios individuales y
colectivos, por lo que su disefio no se limita a lo sensorial (sabor, textura,
temperatura), sino que incorpora atributos de seguridad, transparencia,
accesibilidad y coherencia ética. En microempresas gastronomicas, esta perspectiva
amplia el sentido del “producto” hacia una oferta integral donde el cliente percibe
valor social cuando identifica, con minima friccion, qué esta consumiendo, por qué
es confiable y cdmo su eleccidn contribuye a un resultado deseable (salud, consumo

responsable, cuidado ambiental o apoyo a economias locales). Asi, la estrategia no
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consiste solo en “mejorar la presentacion”, sino en convertir el atributo social en un
componente verificable del valor entregado: informacion comprensible, promesas
acotadas, evidencia operativa y una experiencia consistente (Lee et al., 2023).

Desde una logica aplicada, la presentacion opera como interfaz de decision
Yy, por tanto, como un dispositivo de orientacién conductual. EI menu, la descripcion
del plato y el modo de exhibicidn ordenan la atencién del cliente y jerarquizan lo
que el negocio considera valioso; cuando se disefia con orientacion social, la
presentacion privilegia descriptores claros, evita saturacion informativa y refuerza
criterios responsables que el cliente puede reconocer sin esfuerzo (por ejemplo,
estacionalidad, compra local, uso eficiente de insumos). En esa linea, la evidencia
cualitativa reciente muestra que chefs de restaurantes pequefios y medianos tienden
a preferir menus “agiles”, con descripciones concisas, y reconocen que decisiones
de disefio del menu se vinculan con reduccion de desperdicio y administracion de
costos, lo que sugiere que el valor social del producto puede integrarse al disefio sin
perder racionalidad econdmica (Jones et al., 2025).

En paralelo, el atributo social se concreta cuando la presentacion activa
elecciones mas saludables mediante sefiales interpretables. En un cuasi experimento
controlado en restaurantes tipo buffet, se observo que la rotulacion cualitativa del
menu no necesariamente transforma a toda la demanda, pero si genera cambios
relevantes en quienes la perciben: solo una parte de los comensales report6 notar las
etiquetas (31%), y, entre quienes las notaron, una mayoria indicé que la rotulacion
influyo en su eleccion (57%). Este tipo de evidencia es particularmente Util para
microempresas, porque muestra que el “atributo informativo” funciona como
palanca conductual si se disefia para ser visible, comprensible y pertinente al

contexto de consumo, evitando mensajes genéricos (Fogolari et al., 2024).
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Cuando el servicio se extiende a la venta para llevar o delivery, la
presentacion del producto se desplaza hacia el envase y los elementos visuales de
empaque, que se convierten en portadores de significado social. La investigacion
reciente sobre disefio de empaques alimentarios con enfoque “verde” confirma que
ciertos elementos de disefio incrementan de manera diferencial la percepcion de
contenido ambiental: el color tiende a ser el estimulo mas directo para evocar
“conciencia verde”, y la combinacion material—estructura facilita que el consumidor
perciba sostenibilidad, asociando especialmente materiales biodegradables con
credibilidad ambiental. En microempresas gastronémicas, esto implica que el valor
social del producto puede reforzarse o diluirse segun la coherencia del empaque con
la promesa responsable, ya que el cliente interpreta el envase como una evidencia
inmediata de la intencion ambiental del negocio (Li et al., 2024).

Los atributos sociales requieren una presentacion basada en calidad de la
informacidén, porque la credibilidad se erosiona cuando las afirmaciones son
ambiguas o dificiles de verificar. En el analisis reciente de como los reclamos de
salud, ética y ambiente se traducen en intencion de compra sostenible, se sostiene
que la percepcion de “calidad” de la informacion de ecoetiquetado funciona como
puente entre el contenido del mensaje y la intencion conductual; en particular, los
reclamos de salud y de impacto ambiental tienden a fortalecer esa percepcion,
mientras que los reclamos éticos pueden resultar menos efectivos si se perciben
vagos. Para la microempresa gastrondémica, la implicancia es directa: la
presentacion del producto con valor social debe privilegiar mensajes precisos,
comprobables y consistentes con la experiencia, de modo que el atributo social no

sea solo persuasivo, sino confiable y sostenible (Ketkaew y Komsing, 2025).

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

3.2.1.6. Estrategias de precio y accesibilidad social

En marketing social, el “precio” trasciende el monto monetario y se entiende
como el conjunto de costos que la persona o el grupo objetivo asume para adoptar
una conducta o preferir una oferta: esfuerzo, tiempo, desplazamiento,
incertidumbre, riesgo percibido y hasta costos psicologicos asociados a la decision.
Desde esta ldgica, una estrategia de precio socialmente orientada busca reducir
barreras de acceso sin diluir la propuesta de valor, de modo que la “asequibilidad”
sea coherente con el beneficio social prometido y con la sostenibilidad de la
microempresa. En el ambito gastrondmico, ello se traduce en disefar
combinaciones de porciones, menus y formatos de servicio que permitan ampliar el
alcance del consumo a segmentos con restricciones, sin convertir el precio en un
simple descuento tactico, sino en un instrumento de inclusion y de construccion de
valor compartido (Lee et al., 2023).

Desde una perspectiva de gestién, el precio con orientacion social no debe
definirse Unicamente por costos internos o por la referencia competitiva, sino por la
comprension continua del publico objetivo y de su contexto, incorporando criterios
éticos y de equidad. En particular, cuando la microempresa gastronémica pretende
incidir en el desarrollo socioecondémico, la accesibilidad se vincula con decisiones
como: escalonar precios segun formatos (por ejemplo, “ment econdmico” versus
“combo familiar”), introducir servicios adicionales que reduzcan costos de tiempo
(pre-orden, recojo rapido), y formalizar alianzas estratégicas con negocios
complementarios para disminuir fricciones de acceso (distribucion compartida,
convenios de abastecimiento o “cross-selling” territorial). En consecuencia, el

precio funciona como un mecanismo de intervencion que requiere investigacion del
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usuario, segmentacion y retroalimentacion explicita para evitar efectos regresivos
(exclusion) o percepciones de oportunismo (Akbar et al., 2021).

La accesibilidad social también se expresa en el canal: cuando el consumo
se desplaza hacia entornos digitales, el costo total puede reducirse (tiempo,
transporte) o incrementarse (comisiones, recargos, “fees” de entrega), lo cual afecta
la equidad del acceso. La evidencia reciente muestra que el uso de servicios de
entrega y compra en linea no se distribuye de manera homogénea entre grupos
sociales, sino que se asocia a desigualdades por posicion socioeconodmica; esto
implica que una estrategia de precio verdaderamente inclusiva no puede asumirse
“automatica” por el simple hecho de estar en plataformas digitales, sino que debe
considerar quién puede usar el canal, cuanto paga realmente y qué barreras persisten
(Cummins et al., 2024).

En esa misma linea, la percepcién de justicia del precio se vuelve critica
cuando la oferta gastrondémica se intermedia por aplicaciones, ya que la persona
compara no solo el precio del plato, sino la coherencia entre calidad, experiencia,
informacién brindada, cargos adicionales y consistencia del servicio. Para
microempresas gastrondmicas, esta dimension es estratégica: un precio que se
percibe “justo” fortalece confianza, recompra y recomendacion; un precio percibido
como “injusto” erosiona legitimidad y reduce la disposicion a sostener el vinculo
con lamarca, aun si la promesa social es atractiva. Estudios recientes en plataformas
de servicio alimentario muestran que la justicia del precio opera como un
determinante relevante de evaluaciones del usuario, por lo que la accesibilidad
social exige transparencia, consistencia y control de la variabilidad de cargos que el

cliente atribuye al negocio (Tan et al., 2025).
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Cuando la estrategia de precio incorpora explicitamente un componente
social (por ejemplo, recargos para practicas sostenibles, apoyo a causas 0 mejoras
laborales), la forma de presentar ese “costo social” es decisiva. La evidencia indica
que separar recargos ‘“socio-morales” como lineas adicionales puede activar
interpretaciones negativas, al percibirse que la empresa traslada su responsabilidad
al consumidor; en cambio, integrar el costo social al precio total y explicar el valor
generado puede reducir reacciones adversas y sostener la credibilidad del
compromiso. Para microempresas gastronomicas, esto sugiere que la accesibilidad
social no solo depende de “bajar” precios, sino de disefiar estructuras y narrativas
de precio que preserven confianza, eviten fricciones y sostengan la legitimidad de
la propuesta social (Goenka y Bagchi, 2025).
3.2.1.7. Canales, alianzas y servicios complementarios

En el marketing social, la gestion de canales constituye una decision
estructural porque define quién accede, con qué fricciones y bajo qué condiciones
de experiencia. En microempresas gastrondmicas, el canal no es solo “distribucion”,
sino un componente de accesibilidad social: el cliente evalda el costo total de
consumo (tiempo, desplazamiento, incertidumbre, facilidad de pedido,
disponibilidad de informacion y seguridad percibida), de modo que ampliar canales
(presencial, para llevar, delivery, pedidos por mensajeria y redes) puede traducirse
en inclusién préactica cuando reduce barreras para publicos con restricciones de
movilidad, horarios o recursos. Esta lectura es consistente con el enfoque de
marketing social orientado a disminuir obstaculos y aumentar beneficios percibidos
para facilitar elecciones favorables al bienestar individual y colectivo (Lee et al.,

2023).
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Ahora bien, la adopcion de una légica “multicanal” u “omnicanal” en micro
y pequefias empresas del sector alimentario tiende a ser desigual, no solo por
limitaciones tecnoldgicas, sino por capacidades de integracion operativa. Evidencia
reciente en MIPYMES alimentarias muestra que el comportamiento omnicanal
puede ser relativamente bajo en términos generales y que las empresas de mayor
tamano suelen exhibir mejores condiciones de integracion; a la vez, se destaca que
plataformas y tecnologias digitales integradas pueden mejorar la rentabilidad y la
retencion de clientes, siempre que conecten de forma coherente marketing, opciones
de canal y cadena de suministro. En una microempresa gastronémica, esto implica
que “ofrecer via virtual” requiere mas que presencia digital: exige consistencia de
inventario, tiempos de preparacion, protocolos de entrega y estandares de calidad
para que el canal efectivamente amplie acceso sin erosionar confianza (Valencia et
al., 2024).

Cuando el canal digital se apoya en intermediarios (plataformas de
delivery), la accesibilidad se vuelve ambivalente: por un lado, el intermediario
expande alcance y reduce friccion de busqueda; por otro, introduce comisiones,
reglas de visibilidad y dependencia, que pueden presionar margenes y condicionar
la relacion con el cliente. La investigacion empirica sobre plataformas de entrega
bajo demanda y ventas en restaurantes evidencia que la distribucién digital puede
modificar el desempefio comercial y reconfigurar la competencia local, por lo que
la microempresa necesita gestionar el canal como portafolio: equilibrar
intermediacion con mecanismos de venta directa (pedido propio, recojo
programado, acuerdos con repartidores locales) para no transferir la totalidad del

control del mercado a la plataforma (Li, 2024).
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En esa misma linea, la relacion con aplicaciones de entrega no es neutra ni
permanente: pequefias operaciones pueden decidir terminarla si perciben pérdida de
control, costos excesivos, conflictos por servicio o deterioro de reputacion por fallas
fuera de su dominio. Esta evidencia es relevante para el enfoque social porque
muestra un riesgo operacional: si el canal intermediado genera inestabilidad o
incrementa el “precio total” para el cliente (recargos, demoras, errores), la promesa
de accesibilidad se debilita. En consecuencia, la estrategia de canal debe incluir
criterios de evaluacidn (comisiones, reglas de atencidn de reclamos, trazabilidad del
servicio, claridad de informacion al usuario) y planes de contingencia para sostener
la accesibilidad sin comprometer viabilidad econdmica (Jang, 2024).

Respecto a las alianzas, su valor en microempresas gastronomicas se
expresa en dos planos: continuidad operativa (abastecimiento, inocuidad, calidad
constante) y fortalecimiento de la propuesta social (insumos locales, practicas
responsables, reduccion de desperdicios, condiciones mas justas). La evidencia en
restaurantes independientes indica que las asociaciones con proveedores pueden
potenciar los beneficios operacionales y estratégicos derivados de criterios de
seleccion de suministradores, y que los grupos con mayor “partnership” obtienen
efectos mas fuertes en beneficios y desempefio. En términos aplicados, una alianza
bien gestionada permite asegurar calidad y estabilidad de costos, habilitando precios
mas accesibles y una experiencia mas confiable, sin sacrificar sostenibilidad del
negocio (Cho et al., 2021).

Finalmente, las alianzas también pueden operar como cooperacion con otros
negocios (incluso competidores) para resolver restricciones tipicas de microfirmas:
logistica, visibilidad, compras conjuntas o distribucién compartida. La literatura

reciente sobre coopetencia en firmas pequefias muestra que estos arreglos emergen
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como respuesta a limitaciones de recursos y entornos competitivos, pero implican
tensiones que deben gobernarse (reglas, roles, intercambio de informacion y
mecanismos de resolucion). Para microempresas gastronomicas, esto se traduce en
alianzas pragmaéticas: acuerdos con negocios complementarios para “servicios
adicionales” (combos con terceros, puntos de recojo, reparto coordinado) o
“distribucién exclusiva” en microlocalidades, cuidando que la cooperacion no
erosione diferenciacién ni provoque conflictos de captura de clientes (Santos,
2025).
3.2.1.8. Estrategias de comunicacion y reputacion digital

En el marco del marketing social, las estrategias de comunicacion cumplen
una funcion estructurante: traducen la propuesta de valor social (propdsito,
beneficiarios, conducta esperada y evidencia de impacto) en mensajes creibles,
consistentes y verificables, capaces de movilizar adhesion y participacion sostenida.
En microempresas gastrondmicas, esta comunicacion tiende a materializarse en
relatos breves y cotidianos (origen responsable de insumos, practicas de inclusion,
reduccidn de desperdicios, apoyo comunitario), donde la forma del mensaje importa
tanto como el contenido. La literatura sugiere que la credibilidad y la reputacion se
fortalecen cuando los mensajes se enmarcan en motivos orientados a valores y se
publican desde fuentes institucionales identificables, porque ello reduce la
ambigledad interpretativa y activa una disposicion mas favorable a la
recomendacion (Dalla y Rodriguez, 2022). Asi, la estrategia no se limita a
“comunicar acciones”, sino a gobernar coherentemente el significado social de la
marca en cada punto de contacto digital.

La reputacion digital, por su parte, se configura como un activo relacional

que emerge de la interaccion entre lo que la empresa declara y lo que los publicos
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verifican mediante experiencia y conversacion en linea. En gastronomia, esta
reputacion se construye con especial intensidad a través de resefias, valoraciones,
comentarios y evidencia visual (fotografias y videos) compartida por clientes,
donde el juicio colectivo opera como sefial de confianza para nuevos consumidores.
En esta linea, se ha identificado que distintos tipos de resefias en linea inciden en la
evolucion de la confianza hacia el restaurante y, con ello, en las intenciones de
seleccidn y recompra, mostrando que la dindmica de la confianza puede cambiar en
episodios sucesivos de consumo (Xia y Ha, 2023). En consecuencia, la reputacién
digital no es un resultado estatico; funciona como un proceso acumulativo que
amplifica efectos (positivos o negativos) sobre la preferencia, el flujo de clientes y,
por extension, la estabilidad economica de la microempresa.

Desde una ldgica tactica, la comunicacion digital integra decisiones sobre
contenido, frecuencia, interaccion y gestién de comunidades, articulando publicidad
en redes, estimulo de e-WOM vy colaboracién con influenciadores locales para
aumentar alcance y activar conversacion. En el sector de alimentos y bebidas, la
evidencia empirica reciente sugiere que el boca a boca electronico puede tener el
mayor peso explicativo sobre la respuesta del cliente frente a estimulos digitales,
incluso por encima de anuncios y presencia de influenciadores, lo que enfatiza la
necesidad de promover experiencias “comentables” y de facilitar la participacion
del usuario como co-creador reputacional (Sarkis et al., 2025). Para microempresas,
esta orientacion implica priorizar piezas comunicacionales con utilidad préctica
(menu, precios, horarios, protocolos), sumadas a contenido con valor social
(précticas responsables), y, sobre todo, una interaccion sistematica que convierta

consultas en visitas y visitas en recomendaciones.
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La gestion de reputacion digital exige incorporar métodos de investigacion
de opinion pablica como parte del control estratégico: medicion de percepcion,
monitoreo de conversacion y retroalimentacion orientada a decision. En términos
operativos, esto supone combinar encuestas breves a clientes, analisis de resefias y
“social listening” con técnicas de analisis de sentimiento para identificar patrones
de aprobacion, quejas recurrentes y riesgos reputacionales. La investigacion
contemporanea muestra que el analisis de sentimiento en redes se ha consolidado
como herramienta para estimar opinion publica en maltiples dominios, incluyendo
marketing, y que su utilidad crece cuando se considera la dinamica temporal de las
opiniones (Rodriguez et al., 2023). En paralelo, cuando la comunicacién enfatiza
esfuerzos sociales, la credibilidad de la fuente en redes sociales influye en
respuestas como confianza y compromiso con la marca, por lo que el disefio del
emisor (marca vs. aliado social) debe evaluarse empiricamente segun el contexto
(Lee y Kim, 2023). En suma, “reputacion digital” se vuelve una dimension
gestionable: se diagnostica, se interviene y se audita con indicadores digitales de
imagen y con investigacion sistematica de percepciones.
3.2.1.9. Promocion y publicidad con causa social

La promocién y la publicidad con causa social constituyen el componente
persuasivo del marketing social orientado al mercado: no se limitan a “difundir”
una accion solidaria, sino que buscan activar respuestas concretas (eleccion,
recompra, recomendacion, participacion) mediante una oferta donde la contribucién
a una causa se integra a la propuesta de valor. Desde este enfoque, la campafia con
causa funciona como un “mecanismo de intercambio” ampliado: el cliente percibe
que su consumo tiene un efecto adicional y, por ello, reevalta el beneficio total. No

obstante, la evidencia empirica acumulada advierte que los efectos suelen ser méas
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consistentes en actitudes que en conductas, y dependen de condiciones moderadoras
como la congruencia causa—marca, el tipo de aporte y la claridad del mensaje; por
tanto, la promocidn con causa exige disefio estratégico para evitar que la respuesta
se gquede en simpatia sin traducirse en comportamiento observable (Schamp et al.,
2023).

En el entorno digital, la promocion con causa se expresa de manera
privilegiada a traveés de redes sociales, donde la publicidad se mezcla con
conversacion, recomendacion y evidencia visual. En ese contexto, la eficacia de la
comunicacion de responsabilidad social depende criticamente del emisor y del
encuadre del motivo: cuando el mensaje se percibe guiado por valores (y no por
conveniencia), tiende a elevar credibilidad, reputacion corporativa y disposicion al
boca a boca; en cambio, un encuadre instrumental puede activar inferencias de
oportunismo. Para microempresas gastrondémicas, esta distincion es especialmente
relevante porgue el negocio suele operar con capital reputacional fragil y con alta
exposicion a comentarios publicos; por ello, una publicidad con causa requiere
coherencia entre lo comunicado y lo ejecutado, ademas de seleccionar formatos y
vocerias que aumenten credibilidad sin sobredimensionar el alcance real del aporte.
(Dalla'y Rodriguez-, 2022).

La promocidn con causa también enfrenta el riesgo contemporaneo de ser
interpretada como “activismo performativo” o “lavado” de proposito, fenomeno que
se intensifica cuando la campafia enfatiza mensajes morales sin respaldo operativo
visible. La investigacion reciente sobre propdsito de marca muestra que la
autenticidad eleva la credibilidad, mientras que las estrategias percibidas como
“woke washing” tienden a deteriorarla frente a un enfoque neutral; ademas, la

reaccion del consumidor se vuelve més severa cuando existe escepticismo o alta
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implicacion con la causa. Trasladado al contexto de microempresas gastronémicas,
esto sugiere que la publicidad con causa debe sostenerse con evidencias simples
pero verificables (procedimientos, préacticas, resultados), porque el juicio del
publico se forma rapidamente y la sancion reputacional puede traducirse en pérdida
de preferencia y caida de demanda (Walter et al., 2024).

Un punto sensible frecuente en gastronomia es cuando la promocién con
causa se vincula a cobros explicitos destinados a fines socio-morales (por ejemplo,
recargos por sostenibilidad, contribuciones a salarios dignos o aportes ambientales).
La forma de presentar ese componente en la estructura de precios y en la
comunicacion promocional altera la interpretacion del consumidor: separar el
recargo como una linea adicional puede activar la sensacion de que la empresa
traslada su responsabilidad al cliente, generando reacciones adversas; en cambio,
integrar el costo al precio total y explicar su racionalidad puede reducir resistencia
y preservar atribuciones de responsabilidad intrinseca. En microempresas, donde la
sensibilidad al precio y la confianza son determinantes, esta evidencia orienta a
disefiar promociones con causa que no parezcan “imposiciones”, sino compromisos
asumidos por la organizacion y comunicados con transparencia y proporcionalidad
(Goenka y Bagchi, 2025).

La promocion con causa no solo pretende vender; busca construir vinculo.
En estudios recientes, se sostiene que las campafias de marketing relacionado con
causas pueden fomentar el engagement con la marca cuando el consumidor percibe
valor (funcional, emocional o simbdlico) derivado de la iniciativa; es decir, la causa
no actia como un “aditivo” aislado, sino como un generador de significado que
refuerza la relacién con el negocio. Para microempresas gastronomicas, esto tiene

una implicancia directa: la publicidad con causa debe conectarse con beneficios

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

experienciales concretos (calidad, cercania, confianza, identidad local), de modo
que el cliente no solo apruebe la causa, sino que encuentre razones para participar
y sostener su preferencia en el tiempo, contribuyendo asi a estabilidad de ingresos
y continuidad del emprendimiento (Pereira et al., 2024).

3.2.2. Desarrollo Socioeconomico
3.2.2.1. Concepto de desarrollo socioeconéomico y enfoque territorial

El desarrollo socioeconémico se entiende, en términos contemporaneos,
como un proceso de ampliacion del bienestar que trasciende el crecimiento del
ingreso y se expresa en logros sostenidos en condiciones de vida, acceso a
oportunidades y reduccion de privaciones. Desde esta perspectiva, lo
“socioecondmico” no se limita al desempefio productivo, sino que incorpora
resultados verificables en componentes como educacion, salud, nivel de vida y
capacidades para ejercer agencia, dado que dichos elementos determinan la
posibilidad real de que las personas y unidades productivas mejoren su trayectoria
de vida. En ese sentido, los enfoques de desarrollo humano enfatizan mediciones
multidimensionales (por ejemplo, salud—educacién-nivel de vida) y advierten que
el progreso puede ser desigual o incompleto cuando se deterioran las condiciones
estructurales que sostienen la movilidad social (PNUD, 2024).

Bajo un enfoque territorial, el desarrollo socioeconémico se analiza como
un fendmeno situado: ocurre en espacios concretos donde interactdan
infraestructura, instituciones, redes, capital social, capacidades productivas y
condiciones de mercado. Esta lectura enfatiza que las brechas no se explican solo
por promedios nacionales, sino por disparidades espaciales persistentes que afectan
productividad, inclusion y sostenibilidad, demandando politicas “sensibles al lugar”

y coordinacion multinivel. Asi, la mirada territorial integra dimensiones

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

economicas y socioculturales, porque reconoce que la competitividad local depende
de activos especificos (talento, tejido empresarial, servicios, conectividad) y de
arreglos de gobernanza que articulen actores publicos y privados para sostener
trayectorias de bienestar (OECD, 2025).

En contextos latinoamericanos, el enfoque territorial se ha utilizado para
comprender como los circuitos econdmicos de proximidad, la organizacion social y
el acceso a recursos del territorio pueden fortalecer la resiliencia y diversificar
oportunidades, particularmente en actividades vinculadas a sistemas alimentarios y
servicios. Al situar en el centro a los actores, instituciones y recursos locales, el
enfoque territorial permite explicar por qué ciertos territorios generan mejores
condiciones de insercion econOmica para unidades pequefias y por qué la
articulacion con mercados locales y cadenas cortas puede contribuir a sostenibilidad
social y economica. Esta idea es relevante para microempresas gastronémicas, en
tanto su desempefio no depende Unicamente del producto vendido, sino también de
abastecimiento, vinculos comunitarios, reputacion, flujos de clientes y capacidad de
adaptacion del territorio frente a shocks (Kato et al., 2022).

En coherencia con la matriz de consistencia de la tesis, el desarrollo
socioecondémico se operacionaliza como una condicién observable en dos planos
complementarios: (a) caracteristicas socioculturales, vinculadas con acceso a
servicios, condiciones de vivienda, conectividad comunicacional y posibilidades de
recreacion; y (b) caracteristicas econdmicas, asociadas de manera directa con el
ingreso y la estabilidad material que permite sostener decisiones de consumo e
inversion. El enfoque territorial refuerza esta légica porque interpreta dichos
indicadores como expresiones concretas de bienestar situado: no significan lo

mismo fuera del territorio, ya que su valor depende de precios locales,
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disponibilidad de servicios, accesibilidad digital, densidad comercial y calidad
institucional. Por ello, en esta investigacion la incidencia de las estrategias de
marketing social se interpreta como capacidad de activar mecanismos locales
(confianza, preferencia, lealtad, diferenciacion con causa) que terminan
traduciéndose en mejoras 0 estancamientos en esas condiciones de vida y
desempefio economico en el territorio (Fratesi, 2025).
3.2.2.2. Desarrollo socioeconémico en microempresas gastronémicas

El desarrollo socioecondmico en microempresas gastronémicas se expresa,
ante todo, en su capacidad de sostener empleo e ingresos en circuitos de alta rotacion
y margenes estrechos, donde la sobrevivencia del negocio suele depender de ventas
diarias, liquidez inmediata y vinculos de proximidad con la demanda local. En esta
escala, el impacto socioecondmico no se reduce a la rentabilidad del
establecimiento, sino que se proyecta en el bienestar del hogar del propietario y de
los trabajadores, dado que la microempresa opera como “unidad de sustento” y
como mecanismo de insercion laboral. Sin embargo, la evidencia global advierte
que las MIPYMES enfrentan una triple restriccion: baja productividad relativa,
condiciones laborales precarias y alta vulnerabilidad ante shocks, con una presencia
significativa en la informalidad, lo cual tensiona la estabilidad del ingreso y limita
el acceso a proteccion social; en consecuencia, el desarrollo socioeconémico
aparece como un logro fragil cuando el empleo es inestable o el negocio carece de
reservas y de capacidades de adaptacion (International Labour Organization, s. f.).

En el caso especifico de la gastronomia, la microempresa suele articular
efectos econdmicos y socioculturales de forma simultdnea: ademéas de generar
ingresos por ventas, activa encadenamientos con abastecedores (por ejemplo,

agricultura y comercio minorista), dinamiza flujos de consumo y, en muchos
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contextos, contribuye a la preservacion de préacticas culinarias e identidad local. A
la vez, su exposicion a perturbaciones externas es elevada, como se observo en el
periodo pospandemia, cuando las restricciones sanitarias y la contraccion de la
demanda obligaron a modificar modelos de atencion hacia formatos de entrega y
recojo, afectando ventas y continuidad empresarial; este tipo de vulnerabilidad
resulta clave para comprender por qué el desarrollo socioecondémico de las
microempresas gastrondémicas depende tanto de su capacidad de sostener demanda
y confianza en el tiempo (Soria et al., 2024).

Desde un enfoque territorial, el desarrollo socioeconémico de estas
microempresas también se comprende por su insercion en redes locales y por el
modo en que combinan recursos econdémicos con capital social y cultural. En
evidencia reciente sobre microemprendimientos culinarios, se observa que la
sostenibilidad del negocio se apoya en practicas financieras adaptativas, redes de
confianza y valores culturales locales que, en conjunto, fortalecen la continuidad
intergeneracional y la capacidad de sostenerse incluso con apoyo institucional
limitado. Bajo esta logica, el desarrollo socioeconémico no es solo resultado de
“vender mas”, sino de consolidar relaciones, reputacion comunitaria y estrategias
culturalmente coherentes, que permiten estabilidad de ingresos y mejores
condiciones de vida vinculadas a vivienda, servicios, conectividad y oportunidades
educativas del hogar (Charisma et al., 2025).

En términos de desempefio empresarial, el desarrollo socioecondémico se
potencia cuando la microempresa gastrondmica logra convertir practicas
responsables en ventajas de gestion: mejoras de eficiencia, retencién de clientes y
desempefio estratégico. Estudios recientes en PYMES de hospitalidad sefialan que

la orientacion y el compromiso con la responsabilidad social se asocian con mejores
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resultados de desempefio estratégico, en la medida en que se traduzcan en practicas
consistentes y en participacion organizacional sostenida. Esta relacion es relevante
para la tesis porque sugiere un mecanismo plausible: las estrategias con orientacion
social cuando son creibles y bien ejecutadas pueden fortalecer la preferencia y la
continuidad de ventas, lo cual impacta directamente en la dimension economica del
desarrollo socioecondémico (ingreso y estabilidad), y de forma indirecta en la
dimensidn sociocultural (capacidad de acceso a servicios y mejoras en condiciones
de vida) (Mu et al., 2024).

En microempresas gastrondmicas el desarrollo socioeconémico tiende a
depender de la capacidad de ampliar mercado y reducir fricciones de acceso
mediante canales y herramientas digitales. La adopcion de esquemas multicanal
presencial, pedidos por redes, delivery o recojo puede estabilizar ventas y ampliar
cobertura, pero exige coherencia operativa (tiempos, calidad, cumplimiento) para
que el canal realmente contribuya a ingresos sostenibles. La evidencia sectorial en
MIPYMES indica que el avance hacia l6gicas omnicanal y el uso de tecnologias
integradas pueden favorecer retencién y desempefio, aunque con brechas asociadas
a tamafio y capacidades internas; por ello, el desarrollo socioeconémico en estas
unidades no depende Unicamente del entorno, sino también de su capacidad de
organizacion y de aprendizaje gerencial para capturar oportunidades del mercado
local (Valencia et al., 2024).
3.2.2.3. Dimension sociocultural del desarrollo

La dimension sociocultural del desarrollo alude al conjunto de condiciones
que permiten a las personas y hogares desplegar capacidades reales para vivir con
dignidad y participar en la vida social del territorio. En esta perspectiva, el

desarrollo no se reduce a la disponibilidad de ingreso, sino que se expresa en logros
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de bienestar vinculados con educacion, condiciones de vivienda, acceso a servicios
esenciales y oportunidades de integracion social, porque estos factores determinan
qué tan viable es convertir recursos en calidad de vida. En consecuencia, lo
sociocultural  funciona como un “sustrato” que sostiene trayectorias
socioeconomicas: cuando se debilitan los servicios, la educacion o la habitabilidad,
el bienestar se vuelve fragil, incluso si existe actividad econdmica (Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo, 2024).

Desde un enfoque de medicidn, esta dimension se operacionaliza mediante
indicadores que capturan privaciones y oportunidades en el hogar, especialmente en
lo que concierne a servicios basicos y calidad habitacional, asi como al grado de
instruccion 'y la composicion del hogar (nimero de integrantes) como
aproximaciones a capital humano y carga de dependencia. En términos analiticos,
estas variables no describen Unicamente “contexto”; describen capacidad de
funcionamiento: por ejemplo, vivienda adecuada y servicios basicos reducen
vulnerabilidades sanitarias y econdmicas; mientras que mayor nivel educativo
amplia empleabilidad, comprension de informacion y adopcion de préacticas de
consumo Yy salud. Por ello, esta dimension resulta coherente con los enfoques
contemporaneos de pobreza y bienestar multidimensional, donde las privaciones no
monetarias se consideran determinantes del desarrollo (Alkire et al., 2023).

Un componente critico de lo sociocultural en el presente es el acceso a
servicios de comunicacion, entendido como conectividad y posibilidad efectiva de
participar en circuitos informativos y econémicos. La conectividad no solo facilita
consumo o interaccion digital; también amplia acceso a informacion sanitaria,
educacion, oportunidades laborales y redes de apoyo, reduciendo asimetrias que

suelen reproducir exclusién. En esa misma logica, el servicio de recreacion se
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incorpora como indicador de bienestar por su vinculo con salud mental, cohesion
comunitaria y participacion social, especialmente en territorios urbanos donde la
calidad de vida se construye en la interaccion cotidiana con el entorno. Asi,
comunicacion y recreacion no son “adornos” del bienestar: son condiciones
habilitantes para integracion social, aprendizaje y resiliencia del hogar
(International Telecommunication Union, 2024).

En el caso de las microempresas gastronomicas, la dimension sociocultural
es particularmente relevante porque el negocio se inserta en circuitos de
proximidad: abastece necesidades diarias, genera empleo familiar y depende de
confianza y reputacién comunitaria. Cuando el territorio presenta déficits de
servicios, vivienda o conectividad, se incrementan los costos de transaccion
(tiempo, desplazamiento, incertidumbre) y se restringen tanto el consumo como las
posibilidades de gestion del propio negocio. Por el contrario, mejores condiciones
socioculturales favorecen ambientes de mayor interaccion econdmica y social,
fortaleciendo redes, cooperacion local y circulacion de informacion, elementos que
sostienen el desempefio del microemprendimiento y, por extensién, su contribucion
al desarrollo del territorio (Kato et al., 2022).
3.2.2.4. Servicios basicos y condiciones de vida

Los servicios béasicos y las condiciones de vida constituyen un nucleo
explicativo de la dimension sociocultural del desarrollo, porque determinan la “base
material” sobre la cual un hogar puede sostener bienestar, salud y participacion
social. En un enfoque territorial, disponer de vivienda adecuada y de servicios como
agua, saneamiento y energia no solo describe infraestructura; expresa capacidades
reales para vivir con seguridad, reducir vulnerabilidades y convertir el esfuerzo

econdmico en calidad de vida. En esa linea, el marco de vivienda adecuada enfatiza
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que el acceso a servicios basicos es parte constitutiva del bienestar y un estandar
minimo de desarrollo, particularmente en entornos urbanos donde las brechas de
habitabilidad tienden a reproducir desigualdad y exclusion (UN-Habitat, s. f.).

Dentro de estos servicios, el agua segura, el saneamiento y la higiene son
determinantes porque inciden directamente en salud, productividad cotidiana y
dignidad del hogar. La evidencia del monitoreo global muestra que, pese a avances,
persisten déficits y desigualdades que afectan de manera mas severa a hogares con
menos recursos, ampliando costos de tiempo y exposicion a riesgos. En términos
analiticos, estas carencias operan como un “impuesto invisible” sobre el bienestar:
incrementan el esfuerzo diario, limitan oportunidades educativas y laborales, y
elevan el riesgo de enfermedad, con efectos acumulativos sobre la estabilidad
socioecondmica. Por ello, en investigacion aplicada, el acceso efectivo a agua y
saneamiento funciona como indicador robusto de condiciones de vida y de privacion
multidimensional (UNICEF y WHO, 2023).

En paralelo, la vivienda y su calidad (materiales, espacio, ventilacion,
control térmico, seguridad y accesibilidad) expresan un componente critico del
desarrollo sociocultural: la habitabilidad como condicion de salud y bienestar. La
guia técnica de salud puablica en vivienda subraya que la vivienda subestandar se
asocia con riesgos relevantes (hacinamiento, temperaturas extremas, peligros de
lesion, barreras de accesibilidad), lo cual convierte al “tipo de vivienda” y a la
calidad del entorno habitacional en aproximaciones validas para evaluar
condiciones de vida en territorios con heterogeneidad urbana. En ese sentido, la
vivienda no es solo “patrimonio”; es un determinante de salud y un factor que
condiciona la capacidad del hogar para sostener rutinas productivas y educativas

(World Health Organization, 2018).
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En el caso de las microempresas gastronomicas, los servicios basicos y la
habitabilidad se conectan con el desarrollo socioeconémico por dos vias
complementarias. En primer lugar, inciden en el bienestar del hogar del propietario
y de los trabajadores (capacidad de sostener condiciones de vida, estabilidad
familiar y reproduccion cotidiana). En segundo lugar, se reflejan en la capacidad
operativa del negocio: disponibilidad de agua para higiene, energia para
conservacion y preparacion, y condiciones minimas de seguridad que sostienen
continuidad del servicio y confianza del cliente. En un territorio urbano-comercial,
la ampliacion del acceso a energia también se interpreta como habilitador de
inclusién y productividad, aunque persisten brechas que afectan a poblaciones
vulnerables; por ello, el analisis de servicios basicos no es periférico, sino
estructural para comprender el nivel sociocultural de desarrollo que acompafia o
limita la sostenibilidad de los emprendimientos gastronémicos (World Bank, 2025).
3.2.2.5. Acceso a comunicacion y recreacion

El acceso a servicios de comunicacion (telefonia, internet y conectividad
funcional) se ha convertido en un componente estructural de las condiciones de
vida, porgue condiciona la posibilidad real de informarse, aprender, acceder a
servicios y participar en intercambios econdmicos y sociales del territorio. Desde
esta Optica, la conectividad no es un “bien adicional”, sino un habilitador de
integracion social: reduce asimetrias de informacion, amplia el acceso a
oportunidades y permite sostener vinculos comunitarios, especialmente en entornos
urbanos donde la interaccion digital complementay en ocasiones reemplaza canales
presenciales. En términos globales, los reportes recientes muestran avances

sostenidos en conectividad, pero también la persistencia de brechas que limitan la
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participacion plena de una parte relevante de la poblacion (International
Telecommunication Union, 2024).

En un enfoque territorial, el acceso a comunicacion debe leerse como una
condicion de desarrollo desigual: la conectividad disponible, su calidad y su
asequibilidad se distribuyen de manera asimétrica entre espacios, reproduciendo
distancias entre areas con mayor densidad de infraestructura y aquellas con rezagos
estructurales. Este punto es central para comprender realidades locales, porque la
brecha digital no solo restringe el consumo o la “vida en linea”, sino que condiciona
la productividad, la formalizacion, el acceso a informacion de mercado y el uso de
herramientas digitales para la gestion. En ese sentido, la evidencia comparada
subraya que, incluso cuando la conectividad mejora en términos generales, las areas
rurales o periféricas pueden quedar rezagadas, sosteniendo inequidades espaciales
que afectan inclusién y oportunidades (OECD, 2025).

En el caso de las microempresas gastrondémicas, el acceso a comunicacion
se traduce en capacidad de coordinacion y posicionamiento: facilita visibilidad,
interaccion con clientes, gestién de pedidos y retroalimentacién, pero también
reduce el costo de transaccion asociado a la bdsqueda de informacién y a la
coordinacion logistica. Sin embargo, la conectividad no se distribuye
uniformemente ni es plenamente accesible; informes recientes resaltan que, pese al
progreso, todavia hay una proporcion significativa de poblacion mundial sin acceso
a internet, lo cual representa una barrera de participacién econémica y social. Para
unidades microempresariales, esta brecha se refleja en menor alcance comercial,
mas dependencia de intermediarios y menor capacidad de consolidar reputacién

digital y canales directos de venta (World Bank, 2025).
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Por su parte, el acceso a recreacion se justifica como indicador sociocultural
del desarrollo porque expresa oportunidades reales de bienestar, salud mental,
cohesidn social y resiliencia del hogar. En términos de bienestar, la recreacion opera
como espacio de interaccion y recuperacion: facilita vinculos, reduce aislamiento y
fortalece recursos psicosociales que influyen en la productividad cotidiana y en la
estabilidad familiar. La evidencia en salud publica respalda esta lectura al sefialar
que la actividad fisica y recreativa se asocia con beneficios mentales relevantes,
incluyendo reduccion de sintomas de depresion y ansiedad y mejora del bienestar
general (World Health Organization, 2024).
3.2.2.6. Educacion, composicion familiar y capital social

La educacion constituye un componente decisivo del desarrollo
sociocultural porgque incrementa capacidades, amplia oportunidades y mejora la
conversion del esfuerzo econdémico en bienestar sostenible. En términos de
desarrollo, su relevancia no se agota en la cobertura escolar, sino en los aprendizajes
efectivamente logrados, dado que las brechas de comprension lectora y habilidades
fundamentales limitan la movilidad social y reducen la productividad futura. En este
sentido, la nocion de learning poverty ha evidenciado que una proporcién elevada
de nifios en paises de ingresos bajos y medios no logra comprender un texto simple
a edades tempranas, lo que anticipa trayectorias educativas fragiles y desigualdad
persistente en el ciclo de vida (World Bank, 2022).

En paralelo, la educacion también debe interpretarse como un espacio donde
se reproducen o corrigen desigualdades, por lo que el desarrollo sociocultural exige
examinar condiciones de acceso, permanencia y progresion, especialmente para
grupos con barreras estructurales. Los analisis recientes de monitoreo global han

destacado que, pese a avances en acceso y logro educativo en diferentes contextos,
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persisten nucleos de exclusion y brechas que condicionan el bienestar territorial y
la participacion social, lo cual refuerza la necesidad de abordar educacion como
determinante de integraciéon y no solo como indicador administrativo (UNESCO,
2024).

La composicion familiar (namero de integrantes, presencia de dependientes,
tipo de hogar) influye en el desarrollo sociocultural porque estructura la carga
econdmica, el tiempo disponible y la forma en que el hogar administra riesgos,
cuidados y estrategias de subsistencia. En evaluaciones comparadas, se ha mostrado
que los riesgos de pobreza y vulnerabilidad se distribuyen de modo distinto segln
tipologias de hogares, lo que convierte a la composicion familiar en un indicador
pertinente para comprender condiciones de vida y posibilidades de inversion en
educacion, vivienda y salud. Para microemprendimientos, este aspecto es relevante
porque el negocio suele integrarse a la economia del hogar: el tamafio familiar, los
dependientes y el soporte interno pueden amplificar o restringir la estabilidad
cotidiana y la resiliencia ante choques (Mufioz Boudet et al., 2021).

Finalmente, el capital social se incorpora como componente sociocultural
del desarrollo porque refiere a redes, normas y confianza que facilitan cooperacion
y accion colectiva, reduciendo costos de transaccion en la vida social y econémica
del territorio. Desde la medicion de bienestar “mas alla del PIB”, se reconoce que
la confianza interpersonal, la calidad de vinculos y el apoyo social constituyen
recursos que sostienen la adaptacién ante cambios y crisis, incidiendo tanto en
bienestar subjetivo como en resultados materiales. En términos territoriales, el
capital social se expresa en practicas de cooperacién, reputacion comunitaria y

circuitos de ayuda, los cuales son especialmente relevantes en entornos donde los
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mercados formales y los servicios publicos no cubren plenamente las necesidades
(OECD, 2024).

En microempresas gastrondmicas, educacion, composicion familiar y
capital social se articulan como un sistema de soporte del desarrollo sociocultural:
la educacion fortalece capacidades de gestion y adopcion tecnoldgica; la estructura
del hogar condiciona estabilidad, disponibilidad de trabajo y uso del ingreso; y el
capital social sostiene confianza, recomendacion y cooperacion local, elementos
que favorecen continuidad del negocio y bienestar del hogar. En consecuencia, estos
factores operan como “condiciones habilitantes” que ayudan a explicar por qué, aun
con esfuerzos comerciales similares, las microempresas pueden exhibir resultados
socioecondmicos distintos dentro de un mismo territorio (OECD, 2025).
3.2.2.7. Dimension econémica del desarrollo

La dimensidn econdmica del desarrollo refiere a la capacidad efectiva de los
hogares y unidades productivas para generar y sostener recursos que permitan cubrir
necesidades, reducir vulnerabilidad y ampliar margenes de decision en el tiempo.
En términos conceptuales, no se limita al crecimiento del ingreso en un periodo,
sino que incorpora estabilidad, previsibilidad y posibilidad de acumulacion minima
(ahorro, activos o inversion), ya que el bienestar econémico se deteriora cuando el
ingreso es volatil o insuficiente para amortiguar shocks. En enfoques
contemporaneos de desarrollo, el ingreso (y su poder de compra) se interpreta como
una condicién necesaria pero no suficiente, porque los avances pueden estancarse
cuando la economia del hogar y del territorio se sostiene sobre bases fragiles o
desiguales (UNDP, 2024).

Desde una lectura territorial, esta dimension se vuelve observable en

indicadores como ingreso mensual, capacidad de acceso a bienes y servicios, y
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condiciones materiales asociadas al consumo y la vivienda; sin embargo, su
interpretacion exige reconocer que el mismo ingreso puede significar niveles de
bienestar distintos segun el costo de vida, la disponibilidad de servicios y la
estructura de oportunidades locales. Por ello, el analisis econémico del desarrollo
se beneficia de un enfoque multidimensional que complemente el ingreso con
desigualdades y con recursos que sostienen el bienestar futuro, evitando asumir que
el promedio refleja el desempefio real de los hogares y microemprendimientos en
un territorio especifico (OECD, 2024).

En el caso de paises y regiones con alta presencia de informalidad, la
dimension econdmica del desarrollo se caracteriza frecuentemente por inestabilidad
de ingresos, baja productividad y exposicion a riesgos sin proteccion social, lo cual
limita la consolidacion de trayectorias sostenibles. En términos del trabajo y el
empleo, los informes recientes muestran que el empleo informal continta siendo un
rasgo estructural en amplias zonas del mundo, absorbiendo entradas al mercado
laboral pero manteniendo brechas de calidad, seguridad e ingresos; este patron
condiciona directamente el desarrollo econémico, porque restringe la inversion,
debilita la capacidad de planificacion del hogar y acota la escalabilidad de los
negocios (ILO, 2025).

Aplicado a microempresas gastrondmicas, la dimension econOmica se
materializa en la capacidad de mantener un flujo constante de ventas, cubrir costos
operativos y sostener ingresos que permitan continuidad empresarial y bienestar del
hogar. Estas unidades suelen operar con alta dependencia del ingreso diario y con
margenes sensibles a variaciones en demanda, precios de insumos y costos de canal
(intermediacion, comisiones, transporte), por lo que el “ingreso mensual” —

indicador central de tu matriz— debe comprenderse como resultado de un equilibrio
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inestable entre ventas, costos y capacidad de retencion de clientes. En esta ldgica,
el desarrollo econémico no equivale unicamente a “vender mas”, sino a construir
condiciones para estabilizar ingresos (diversificacion de canales, reduccion de
mermas, gestion de costos, fidelizacién), de modo que el negocio pueda sostener
empleo, compras locales y mejoras graduales en activos y condiciones de vida
(Naciones Unidas, 2024).

La dimension econdmica del desarrollo, en clave territorial, se vincula con
la posibilidad de transformar ingreso en bienestar sostenido, lo cual implica acceso
a infraestructura, conectividad, mercados y un entorno institucional que reduzca
fricciones para operar formalmente y competir con reglas minimas. Bajo esta
perspectiva, la microempresa gastronomica contribuye al desarrollo
socioecondémico cuando logra sostener ingresos y empleo a la vez que se inserta en
circuitos locales (proveedores, servicios, comunidad), generando efectos
multiplicadores. A su vez, cuando predomina la informalidad, los efectos se
debilitan: aumenta la vulnerabilidad, se reduce la inversion y se mantiene la
precariedad, afectando tanto al negocio como al territorio (UNDP, 2024).
3.2.2.8. Ingreso mensual y estabilidad econémica

El ingreso mensual constituye un indicador econdémico central porque
sintetiza la capacidad de un hogar o unidad productiva para sostener consumo,
reposicion de insumos y obligaciones recurrentes; sin embargo, su lectura es
incompleta si no se incorpora la estabilidad econdémica, entendida como la
regularidad del flujo de ingresos y la posibilidad de absorber variaciones sin caer en
privaciones o descapitalizacion. En este sentido, el desarrollo econdmico no se
expresa Gnicamente por “cuanto se gana”, sino por la previsibilidad del ingreso y

por la capacidad de convertirlo en bienestar sostenido, especialmente cuando el
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entorno enfrenta choques sucesivos que erosionan la resiliencia de hogares y
pequefios negocios (United Nations Development Programme, 2024).

En economias con alta presencia de informalidad, la estabilidad del ingreso
suele deteriorarse por la combinacion de baja proteccion social y alta exposicion a
fluctuaciones de demanda, empleo y precios. La evidencia regional para América
Latina subraya que la volatilidad del ingreso individual es elevada y que los
trabajadores informales enfrentan ingresos particularmente volatiles, con riesgo de
ser empujados hacia la pobreza cuando ocurren fluctuaciones adversas; por lo tanto,
la estabilidad econdmica se vuelve un componente sustantivo del desarrollo, no un
atributo secundario (International Monetary Fund, 2023).

A nivel operativo, esta vulnerabilidad se refuerza cuando las personas y
microemprendimientos carecen de redes de proteccién y de mecanismos de
amortiguamiento financiero. Un reporte reciente del Banco Mundial advierte que
trabajadores de la economia informal en la “base de la piramide” enfrentan
volatilidad significativa de ingresos y limitada cobertura de proteccion social, lo que
reduce su capacidad de resistir crisis de corto plazo y eventos de vida; en
consecuencia, la estabilidad econémica depende tanto del ingreso como de la
existencia de instrumentos de resiliencia (ahorro, crédito responsable, seguros,
redes) (World Bank, 2024).

En microempresas gastrondmicas, el indicador “ingreso mensual” suele
estar condicionado por la estacionalidad comercial, la variacion semanal de la
demanda, la dependencia del flujo de caja y la sensibilidad a costos de insumos y
logistica. Investigaciones en industria de alimentos y bebidas muestran que choques
como la COVID-19 afectaron de manera significativa los movimientos de flujo de

caja, evidenciando que la sostenibilidad financiera no depende solo de ventas
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acumuladas, sino de la capacidad de sostener liquidez y continuidad operativa frente
a interrupciones (Dau et al., 2024).

De cara a la medicion en tu tesis, “ingreso mensual” y “estabilidad
econdmica” deben interpretarse como un binomio: el primero captura el nivel y el
segundo captura la regularidad y el margen de maniobra del negocio (capacidad de
cubrir costos fijos, mantener inventario, pagar obligaciones y enfrentar semanas de
baja demanda). En coherencia con marcos de bienestar, esta lectura evita confundir
un mes “alto” con desarrollo sostenido y permite analizar si las estrategias de
marketing social contribuyen a estabilizar la demanda y, por extension, a mejorar la
seguridad econdémica del microemprendimiento (OECD, 2024).

3.2.2.8.1. Vivienda y consumo como expresion del bienestar

econémico

La vivienda constituye una expresion tangible del bienestar econémico
porque integra, simultaneamente, un activo (patrimonio y seguridad residencial) y
un flujo de gasto (alquiler, hipoteca, mantenimiento y servicios asociados). En
términos de medicidn, la asequibilidad de la vivienda suele evaluarse por la relacion
entre los costos de vivienda y el ingreso del hogar, asi como por la participacion del
gasto en vivienda y servicios (agua, electricidad, gas) dentro del consumo total del
hogar; por ello, la vivienda opera como un “termémetro” del margen econéomico
disponible para otras necesidades esenciales. En esta logica, cuando el costo de
vivienda absorbe una porcion elevada del ingreso, se restringe el gasto en
alimentacion, salud, educacion o inversion productiva, afectando el bienestar
economico de manera estructural (OECD, 2024).

Desde un enfoque de bienestar, la evidencia reciente muestra que el aumento

de costos de vivienda se ha asociado con mayores presiones de costo de vida y con
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formas especificas de privacion, como la pobreza energética (incapacidad de
mantener una temperatura adecuada en el hogar). Este tipo de restriccion no solo
refleja un problema de gasto; revela una reduccion de la “capacidad de consumo
efectivo” del hogar, porque obliga a reacomodar prioridades y a postergar consumos
necesarios. En consecuencia, la vivienda deja de ser unicamente un indicador de
tenencia o materialidad y se transforma en un factor que condiciona la estabilidad
econdmica cotidiana, al estrechar el excedente disponible y elevar la vulnerabilidad
financiera (OECD, 2024).

En paralelo, el consumo se considera un proxy robusto del bienestar
economico porque aproxima el nivel de vida efectivamente alcanzado por los
hogares, especialmente cuando el ingreso es irregular o subreportado (situacién
frecuente en economias con alta informalidad). La literatura de medicion de pobreza
basada en consumo sostiene que las lineas y agregados de bienestar construidos
desde el consumo permiten capturar con mayor precision la capacidad real de
satisfacer necesidades, siempre que se consideren ajustes por costo de vida,
composicién del hogar y canastas relevantes. Asi, el analisis de consumo no se
limita a “gasto”, sino que permite inferir bienestar material y vulnerabilidad ante
choques, diferenciando niveles de vida aun cuando existan ingresos nominales
similares (Amendola et al., 2024).

Visto territorialmente, vivienda y consumo se articulan como un binomio
explicativo del bienestar: la vivienda muestra el “piso” de condiciones materiales y
el peso de los costos fijos del hogar; el consumo revela el espacio real de decision
para cubrir necesidades y sostener calidad de vida. Para la tesis, esto permite
operacionalizar la dimensién econémica con mayor consistencia: el tipo de vivienda

y las condiciones de habitabilidad expresan acumulacién y seguridad material,
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mientras que los patrones de consumo (capacidad de afrontar gastos de servicios,

alimentacion, educacion, salud y recreacion) evidencian si el ingreso mensual se

traduce en bienestar sostenido o si se diluye por costos estructurales. En términos
de desarrollo urbano, la vivienda adecuada se relaciona con salud, capital humano

y oportunidades, reforzando su valor como indicador econémico y social a la vez

(United Nations Statistics Division, 2021).

3.3. Marco conceptual

Accesibilidad social. Se entiende como el grado en que una microempresa
gastronémica reduce barreras para que distintos grupos puedan acceder a su oferta,
considerando no solo el precio del producto, sino también el tiempo, la facilidad de compra,
la disponibilidad de canales, la claridad de la informacion y las condiciones que facilitan
una eleccion inclusiva. En esta tesis, la accesibilidad social se asocia con decisiones de
precio, canal y servicios complementarios que hacen viable el consumo para publicos
diversos.

Alianzas estratégicas. Son acuerdos de cooperacion entre la microempresa y otros
actores del entorno (proveedores, negocios complementarios, organizaciones locales o
aliados comerciales) orientados a fortalecer capacidades, reducir costos, mejorar la calidad
del servicio o ampliar la cobertura de mercado. En el estudio, las alianzas se interpretan
como mecanismos para mejorar el acceso, la continuidad operativa y el impacto
socioeconomico, al facilitar distribucion, abastecimiento, promocioén conjunta o servicios
adicionales.

Calidad del producto. Es el nivel de cumplimiento consistente de atributos que el
cliente valora en la oferta gastrondmica, tales como sabor, inocuidad, presentacion,
porciones, consistencia y confiabilidad del servicio asociado. Para la investigacion, la

calidad constituye un componente del producto con orientacion social, porque sostiene la
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credibilidad de cualquier propuesta responsable y contribuye a generar satisfaccion,
preferencia y estabilidad de la demanda.

Caracteristicas econdomicas. Comprenden las condiciones materiales vinculadas a
la generacion y uso de recursos monetarios en el hogar y en el negocio, expresadas en
variables como ingreso mensual, capacidad de consumo y estabilidad para cubrir gastos
recurrentes. En la tesis, esta dimension permite aproximar el bienestar econdmico asociado
al desempefio de la microempresa, entendiendo que el desarrollo no solo depende del nivel
de ingreso, sino de su regularidad y suficiencia.

Caracteristicas socioculturales. Son las condiciones de vida que reflejan bienestar
y posibilidades de integracion social, tales como vivienda, servicios basicos, acceso a
comunicacion, oportunidades de recreacion, educacion y composicion del hogar. En el
estudio, esta dimension se emplea para representar como el desarrollo se expresa en la vida
cotidiana y en la capacidad de las familias para acceder a oportunidades y sostener calidad
de vida en el territorio.

Desarrollo socioeconémico. Es la mejora progresiva y sostenible de las
condiciones de vida y de la estabilidad material de las personas vinculadas al entorno de la
microempresa, integrando aspectos socioculturales y econdomicos. En esta tesis, se
interpreta como el resultado observable en el bienestar del hogar y del contexto inmediato,
donde el desempeio del negocio y su relacion con la comunidad contribuyen a fortalecer o
limitar oportunidades y seguridad econdmica.

Estrategias de comunicacion. Son decisiones planificadas para informar, persuadir
y mantener relacion con el publico objetivo mediante mensajes, contenidos y canales que
construyen confianza y reputacion. En el marco de la tesis, la comunicacion se vincula con
laimagen del negocio, la interaccion digital, la gestion de opinion del cliente y la coherencia

entre lo que se promete y lo que se entrega, influyendo en preferencia y lealtad.
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Estrategias de precio. Se refieren al conjunto de decisiones sobre el valor
monetario y las condiciones de pago o acceso que determinan el costo total para el cliente,
incluyendo facilidades, formatos, promociones y costos asociados al canal. En la tesis, el
precio se analiza como un instrumento de accesibilidad social, porque puede ampliar o
restringir el consumo, afectar la percepcion de justicia y sostener la viabilidad econémica
de la microempresa.

Estrategias del producto. Son acciones orientadas a definir y mejorar la oferta
gastrondmica en términos de variedad, innovacion, atributos, presentacion y consistencia,
con el proposito de responder a necesidades del mercado y, a la vez, incorporar valor social.
En esta investigacion, esta estrategia incluye ampliar lineas, innovar productos, asegurar
calidad y fortalecer atributos visibles que permitan diferenciar la oferta y sostener la
preferencia.

Marketing social. Es un enfoque estratégico que adapta herramientas del marketing
para promover decisiones y practicas que generan beneficios para las personas y para la
sociedad, integrando objetivos sociales con mecanismos de mercado. En la tesis, el
marketing social se concreta en estrategias de producto, precio, comunicacion y promocion
que buscan incidir en el desarrollo socioeconomico del entorno, conectando la propuesta

de valor del negocio con précticas responsables y con la sostenibilidad del emprendimiento.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipotesis general
Las estrategias del marketing social inciden de manera significativa en el desarrollo

socioeconomico de las microempresas gastronémicas de la ciudad de Juliaca -2023.

4.2. Hipotesis especifica
HEI1. Las estrategias del producto tienen relacion significativa con el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023.
HE2. Las estrategias de precio tienen relacion significativa con el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023.
HE3. Las estrategias de comunicacion tienen relacion significativa con el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023.
HE4. Las estrategias de promocion y publicidad tienen relacion significativa con el
desarrollo socioecondmico de las microempresas gastronomicas de la ciudad de
Juliaca -2023.

4.3. Variables

Vi. Marketing social Vd. Desarrollo Socioeconémico
v' Estrategias del producto v' Caracteristicas socioculturales
v' Estrategias del precio v" Caracteristicas econdmicas

v’ Estrategias de comunicacion

v’ Estrategias de promocién y publicidad
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4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Variable (i) 1.1. Estrategias del 1.1.1. ampliar nuevas lineas de producto
Estrategias  del producto. 1.1.2. innovar nuevos productos
marketing Social 1.1.3. entregar productos de calidad

1.2. Estrategias del 1.1.4. incluye nuevas -caracteristicas y
precio. atributos a la presentacion del producto
1.2.1. ofrecer productos via virtual
1.3 Estrategias de (internet)
comunicacion. 1.2.2. establecer alianza estratégica con
otros negocios
1.4. Estrategias de 1.2.3 incluye servicios adicionales
promocion y 1.24. existe intermediarios para la
publicidad. distribucion
1.2.5 distribucion exclusiva
1.3.1. indicadores digitales de imagen.
13.2. gestion en emplear los métodos de
investigacion de opinion publica.
1.4.1. Ingreso mensual
1.4.2. Acceso servicios de comunicacion
1.4.3. Servicio de recreacion

1.4.4. Tipo de vivienda

Variable (d) 2.1.  Caracteristicas Servicios basicos
Desarrollo socioculturales Grado de instruccién
Socioeconomico. Numero de integrantes de la familia

2.2.  Caracteristicas Vivienda

econdmicas. Ingreso mensual.
Acceso servicios de comunicacion.
Servicio de recreacion.

Tipo de vivienda

Nota. La tabla muestra las variables de estudio con sus respetivas dimensiones.
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CAPITULOV

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigacion

Se aplico el enfoque cuantitativo, el cual se caracterizd por recolectar datos
numéricos y analizarlos mediante procedimientos estadisticos para describir patrones,
contrastar hipdtesis y estimar relaciones entre variables con criterios de objetividad y
replicabilidad, permitiendo expresar los hallazgos en medidas, coeficientes y niveles de
significancia (Hernandez y Mendoza, 2018).
5.2. Meétodo(s) aplicados a la investigacion

Se aplic6 el método deductivo, mediante el cual se partiéo de supuestos teoricos y
proposiciones generales para derivar explicaciones particulares y contrastables,
organizando el analisis desde lo general hacia lo especifico, de modo que las hipotesis
formuladas se sometieron a verificacion empirica con datos observables (Bunge, 2004).
5.3. Tipo de investigacion

Se desarroll6 una investigacion aplicada, orientada a generar conocimiento util para
la intervencion sobre una realidad concreta, ya que se busc6 comprender el fendmeno
estudiado con el proposito de aportar criterios técnicos que permitan mejorar practicas,
procesos o decisiones en el contexto donde ocurre el problema, priorizando la utilidad y la

transferencia de los resultados frente a la sola ampliacion teorica (Arias, 2012).
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5.4. Nivel de investigacion

Se trabajo con un nivel explicativo, porque se buscé determinar el grado en que una
variable incidi6 sobre otra, identificando relaciones de influencia y aportando razones que
sustentaron el comportamiento del fendmeno, mas alla de la sola descripcion o asociacion,
con énfasis en el andlisis de efectos y posibles mecanismos. (Kerlinger y Lee, 2002).
5.5. Diseiio de investigacion

Se empled un disefio no experimental de corte transversal, dado que las variables
no se manipularon deliberadamente y se observaron tal como ocurrieron en su contexto
natural, recolectando la informaciéon en un Unico momento temporal para analizar

relaciones y tendencias en la poblacion objetivo (Hernandez y Mendoza, 2018).

Presenta el siguiente esquema:

Y=f (X)
Donde:
M : Muestra
V1 : Marketing social
Va2 . desarrollo socioeconémico
f . coeficiente de causal

5.6. Poblacion y muestra
5.6.1. Poblacion
Segiin Tamayo y Tamayo (1997), “la poblaciéon se define como omo el conjunto
total de unidades de anélisis que compartieron caracteristicas pertinentes al estudio y sobre
las cuales se pretendio inferir resultados, constituyendo el universo de referencia del que se
derivaron las conclusiones en funcidn de criterios de inclusion previamente establecidos.
En esta investigacion la poblacion representa 120 microempresarios en gastronomia

de la ciudad de Juliaca.
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5.6.2. Muestra

Tamayo y Tamayo (1997) lo definen como una parte representativa de la poblacion
seleccionada mediante un procedimiento de muestreo, cuyo proposito fue obtener
informacion valida para estimar el comportamiento del universo con un margen de error

controlado, optimizando recursos sin perder rigor inferencial.

Como formula podemos utilizar:

~ (Z)?PQN
TT @I - D+ (2)?PQ

Donde:

Z= la probabilidad de acierto 95% (1.96)
E = margen de error de 5% (0.05)

P = porcentaje estimado (0.5)

Q = probabilidad de fracaso (0.5)

N = 120 microempresarios en gastronomia de la ciudad de Juliaca

n="?

Aplicacion de la Formula:
_ (Z)?PQN
~(e)2(N—-1)+ (2)?PQ
~ (1.96)2(0.5)(0.5)(120)
"= 0.05)2(120 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
~ (3.84)(0.25)(120)
™= 0.0025)(119) + (3.84)(0.25)

_(0.96)(120)
"= 10.2975) + (0.96)

n

_ (115.2)
"~ (1.2575)

n =91.61
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n =292

Criterio de inclusion:

El criterio que se utilizara estard conformado por los clientes que asisten a los

diferentes restaurantes de la ciudad de Juliaca.

De la misma manera los clientes que estén dispuestos a participar en la

investigacion.

Criterio de exclusion:

Los clientes ocasionales que requieren el servicio de restaurante

También los clientes no seran parte del estudio directo que adquiere servicio de la

empresa duefios y familiares.
5.7. Técnicas, fuentes e instrumento
5.7.1. Técnica

Se aplicod la encuesta como técnica de recoleccion de datos, orientada a obtener
informacion estandarizada directamente de los participantes mediante preguntas
estructuradas, permitiendo cuantificar percepciones y practicas de manera comparable entre
unidades, y facilitando el andlisis estadistico de los resultados. (Dillman et al., 2014).
5.7.2. Instrumento

Se utilizd el cuestionario como instrumento, estructurado en items que
operacionalizaron dimensiones e indicadores de las variables de estudio, con alternativas
de respuesta que permitieron transformar opiniones y valoraciones en datos medibles y
analizables, asegurando consistencia en la aplicaciéon a toda la muestra. (Hernandez
Sampieri & Mendoza, 2018)

Los instrumentos que se han utilizado en la investigacion son el cuestionario y la

escala de Likert:
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5.8.  Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad

Se evalu6 la confiabilidad mediante el alfa de Cronbach, estimando el grado de
consistencia interna del instrumento a partir de la correlacion entre sus items, de manera
que un valor mas alto indic6 mayor estabilidad y coherencia de medicion del constructo
evaluado en la escala. (Cronbach, 1951)

Tabla 2
Prueba de confiabilidad de las variables

Alfa de cronbach N de elementos

0.710 22

La fiabilidad del instrumento, fueron sometidos a una prueba de observacion y se
determind “la confiabilidad con el Coeficiente de Alfa de Cronbach, siendo calculado
mediante la varianza de items y la varianza del puntaje total, se proceso a través del software

de estadistica SPSS v27”, sin embargo, la formula es la siguiente:

o= 1-
k-1 S%

k > sl?l
Donde:

22 ) 8.593
T 22-1 27.969

a

Segun el “criterio estadistico el coeficiente del Alfa de Cronbach por debajo de 0,5
muestra un nivel de fiabilidad no aceptables, si tomara un valor entre 0,5 y 0,6 se podria
considerar como un nivel pobre, si se situara entre 0,6 y 0,7 se estaria ante un nivel débil;
entre 0,7 y 0,8 haria referencia a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8 — 0,9 se podria

calificar como un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0,9 seria excelente”.
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5.8.2. Validez

Se estableciod la validez a través del juicio de expertos, procedimiento mediante el
cual especialistas valoraron la pertinencia, claridad y representatividad de los items
respecto del constructo y sus dimensiones, permitiendo depurar el instrumento y asegurar
que el contenido evaluado se correspondié con lo que se busco medir. (Lawshe, 1975).
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Una vez realizado el instrumento se hizo el trabajo en campo, luego se calculard los

datos en SPSS version 26, para luego interpretar el Tratamiento Estadistico de datos.

Para la presente investigacion se aplico el cuestionario de 34 items quienes son

conformados por los clientes de loa distintos restaurantes de la ciudad de Juliaca.

o Dicha informacion que recabemos y sea aplicada a los clientes de los distintos
restaurantes se ingresaran en el programa de office llamado Excel; la cual sera
utilizada para realizar tablas de frecuencia y estadistico descriptivo acorde a los
objetivos propuestos ya que se realizaran en el programa SPSS v.26.

o Luego de ello se realizara las tablas por por dimensiones, indicadores de una y
otra variable conforme a los datos conseguidos con sus pertinentes graficas para
ellos se utilizo el programa Excel y SPSS v.26.

o Después se realizara las explicaciones propias a los resultados adquiridos de
cada uno de los objetivos; también se efectua la prueba de hipdtesis acorde.

o Y finalmente se deriva a la ejecucion de las conclusiones y recomendaciones
acorde a los resultados alcanzados en la investigacion.

5.10. Contrastacion de hipotesis
a.  Prueba de la hipotesis general
HO. Las estrategias del marketing social no inciden de manera significativa en el desarrollo

socioecondmico de las microempresas gastronémicas de la ciudad de Juliaca -2023.
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H1. Las estrategias del marketing social inciden de manera significativa en el desarrollo
socioeconomico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023.
b.  Nivel de significancia

Alfa = 0.05 indica una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar la HO.

c.  Prueba estadistica: Chi cuadrado de independencia

Tabla 3
Prueba estadistica de la hipotesis general
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 816,051 380 ,000
Razén de verosimilitud 335,532 380 ,951
Asociacion lineal por lineal 60,995 1 ,000
N de casos validos 78

d. Resultado de la prueba

En la Tabla 3, la significacion asintética (bilateral) del estadistico Chi-cuadrado de
Pearson mostrd un p valor = 0,000 con un nivel de significancia oo = 0,05. En términos de
contrastacion, este p valor se ubico por debajo del umbral establecido en la tabla, por lo que
el resultado evidenci6 significancia estadistica para la prueba aplicada.
e.  Decision

Con base en dicho resultado, se rechazo la hipdtesis nula (HO) que sostiene que las
estrategias del marketing social no inciden significativamente en el desarrollo
socioecondmico. En consecuencia, se acepto la hipotesis alterna (H1), concluyéndose que
las estrategias del marketing social inciden de manera significativa en el desarrollo
socioecondomico de las microempresas gastronémicas de la ciudad de Juliaca.
a.  Prueba de la hipotesis especifica 1
HO. Las estrategias del producto no tienen relacion significativa con el desarrollo

socioecondmico de las microempresas gastronémicas.
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H1. Las estrategias del producto tienen relacion significativa con el desarrollo
socioeconomico de las microempresas gastronomicas.

b.  Nivel de significancia

Alfa = 0.05 indica una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar la HO.

c. Prueba estadistica

Tabla 4
Prueba estadistica de la hipotesis especifica 1
Error  estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,559 ,055 9,795 ,000

N de casos validos 92

d. Resultado de la prueba

En la Tabla 4, la significacion aproximada para el estadistico Tau-b de Kendall
present6 un p valor = 0,000, considerando el nivel de significancia a = 0,05. En términos
de contrastacion, este p valor se ubico por debajo del umbral establecido, por lo que el
resultado evidencio significancia estadistica para la prueba aplicada.
e.  Decision

Con base en dicho resultado, se rechazo la hipdtesis nula (HO) que sostiene que las
estrategias del producto no tienen relacion significativa con el desarrollo socioeconémico.
En consecuencia, se aceptd la hipdtesis alterna (H1), concluyéndose que las estrategias del
producto tienen relacién significativa con el desarrollo socioeconémico de las
microempresas gastronémicas.
a.  Prueba de la hipotesis especifica 2
HO. Las estrategias de precio no tienen relacion significativa con el desarrollo

socioeconomico de las microempresas gastronémicas.
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H1. Las estrategias de precio tienen relacion significativa con el desarrollo socioecondomico
de las microempresas gastronomicas.

b.  Nivel de significancia

Alfa = 0.05 indica una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar la HO.

c. Prueba estadistica

Tabla §
Prueba estadistica de la hipotesis especifica 2
Error  estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,599 ,052 11,148 ,000

N de casos validos 92

d. Resultado de la prueba

En la Tabla 5, la significacion aproximada para el estadistico Tau-b de Kendall
present6 un p valor = 0,000, considerando el nivel de significancia a = 0,05. En términos
de contrastacion, este p valor se ubico por debajo del umbral establecido, por lo que el
resultado evidencio significancia estadistica para la prueba aplicada.
e.  Decision

Con base en dicho resultado, se rechazo la hipdtesis nula (HO) que sostiene que las
estrategias de precio no tienen relacion significativa con el desarrollo socioeconémico. En
consecuencia, se aceptod la hipdtesis alterna (H1), concluyéndose que las estrategias de
precio tienen relacion significativa con el desarrollo socioeconémico de las microempresas

gastrondmicas.

a.  Prueba de la hipotesis especifica 3
HO. Las estrategias de comunicacidon no tienen relacion significativa con el desarrollo

socloeconomico.
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H1. Las estrategias de comunicacion tienen relacion significativa con el desarrollo
socioeconomico.

b.  Nivel de significancia

Alfa = 0.05 indica una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar la HO.

c. Prueba estadistica

Tabla 6
Prueba estadistica de la hipotesis especifica 3
Error  estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,602 ,051 10,829 ,000

N de casos validos 92

d. Resultado de la prueba

En la Tabla 6, la significacion aproximada para el estadistico Tau-b de Kendall
present6 un p valor = 0,000, considerando el nivel de significancia a = 0,05. En términos
de contrastacion, este p valor se ubico por debajo del umbral establecido, por lo que el
resultado evidencio significancia estadistica para la prueba aplicada.
e.  Decision

Con base en dicho resultado, se rechazo la hipdtesis nula (HO) que sostiene que las
estrategias de comunicacion no tienen relacion significativa con el desarrollo
socioeconomico. En consecuencia, se acepté la hipotesis alterna (H1), concluyéndose que
las estrategias de comunicacion tienen relacion significativa con el desarrollo

socioeconomico.

a. Prueba de la hipétesis especifica 4
HO. Las estrategias de promocion y publicidad no tienen relacion significativa con el

desarrollo socioeconomico de las microempresas gastronémicas.
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H1. Las estrategias de promocion y publicidad tienen relacion significativa con el
desarrollo socioecondmico de las microempresas gastronomicas.

b.  Nivel de significancia

Alfa = 0.05 indica una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar la HO.

c. Prueba estadistica

Tabla 7
Prueba estadistica de la hipotesis especifica 4
Error  estandar Significacion
Valor asintotico® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,589 ,048 11,734 ,000

N de casos validos 92

d. Resultado de la prueba

En la Tabla 7, la significacion aproximada para el estadistico Tau-b de Kendall
present6 un p valor = 0,000, considerando el nivel de significancia a = 0,05. En términos
de contrastacion, este p valor se ubico por debajo del umbral establecido, por lo que el
resultado evidencio significancia estadistica para la prueba aplicada.
e.  Decision

Con base en dicho resultado, se rechazo la hipdtesis nula (HO) que sostiene que las
estrategias de promocién y publicidad no tienen relacion significativa con el desarrollo
socioeconomico. En consecuencia, se aceptd la hipotesis alterna (H1), concluyéndose que
las estrategias de promocion y publicidad tienen relacidon significativa con el desarrollo

socioeconomico de las microempresas gastronémicas.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos en funcion de los objetivos
planteados. Para el objetivo general, se expone el analisis mediante regresion lineal, a fin
de estimar la incidencia de las estrategias del marketing social sobre el desarrollo
socioeconomico. Asimismo, para los objetivos especificos, se reportan las tablas
correlacionales empleando el coeficiente r de Pearson, lo cual permite identificar la
intensidad y direccion de la relacion entre cada dimension (producto, precio, comunicacion,
promocion y publicidad) y la variable dependiente.

6.2. Prueba de normalidad

Tabla 8
Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estrategias del Desarrollo
marketing Social Socioeconomico

N 92 92
Parametros normales®® Media 57,18 26,16

Desv. Desviacion 10,302 4,290
Maximas diferenciasAbsoluto ,068 ,079
extremas Positivo ,057 ,075

Negativo -,068 -,079
Estadistico de prueba ,068 ,079
Sig. asintotica(bilateral) ,200%4 ,200%4
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Respecto a la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov (Tabla 8), los resultados
evidenciaron una significacion asintética bilateral de 0,200 tanto para Estrategias del
marketing social como para Desarrollo socioeconémico, con N =92 en ambos casos. Dado
que este valor es mayor que o = 0,05, se asume el cumplimiento del supuesto de distribucion
normal, condicién que sustenta la aplicacion de pruebas paramétricas en el analisis
correlacional y de regresion del estudio.

6.3. Escala de valoracion de la prueba de correlacion

Tabla 9

Escala de valoracion de las correlaciones
Positiva ~ Correlacion Negativa Correlacion
0.90a1.00 Muy alta positiva -0.90 a-1.00 Muy alta negativa
0.7020.90 Alta positiva -0.70 a-0.90  Alta negativa
0.5020.70 Moderada positiva -0.50 a-0.70 Moderada negativa
0.3020.50 Baja positiva -0.30a-0.50  Bajanegativa

0.00 2 0.30 Siexiste correlacion, es pequefia  -0.00 a-0.30  la correlacion, es pequeiia

Nota. La tabla muestra la escala de valoracion de correlacion segun (Hinkle et al. 2003).
6.4. Interpretacion de las figuras de dispersion

Figura 1
Escala del diagrama de dispersion

r=-—1

Correlaciéon negativa Correlacién negativa  Correlaciéon negativa Correlacién nula
perfecta fuerte débil

Correlacidn positiva Correlacion positiva  Correlacidon positiva
débil fuerte perfecta
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6.5. Resultados correlacionales
6.5.1. Resultado del objetivo general

El objetivo general del estudio fue; determinar el grado de incidencia de las
estrategias del markenting social y el desarrollo socioecondémico de las microempresas
gastrondmicas.

Aplicando el modelo logit ordinal

1
P = I o(BO+BLX1+B2X2+B3X3+pax4)

Y = P (Desarrollo Socioecondémico)
Xj = Estrategias del producto

Xz = Estrategias del precio

X3 = Estrategias de comunicacion

X3 = Estrategias de promocién y publicidad

Tabla 10
Pruebas de efectos del modelo
Tipo III
Origen Chi-cuadrado de Wald gl Sig.
Estrategias del producto 8,459 1 ,004
Estrategias del precio 3,663 1 ,056
Estrategias de comunicacion 8,711 1 ,003
Estrategias de promocion y publicidad 3,191 1 ,074

Variable dependiente: Desarrollo Socioecondémico (Agrupada)
Modelo: (Umbral) Estrategias del producto, Estrategias del precio, Estrategias de comunicacion,

Estrategias de promocion y publicidad.

En el modelo logit ordinal, el grado de incidencia se identifica por la significancia
de los efectos individuales. Asi, las estrategias del producto (x> Wald = 8,459; p =0,004) y
las estrategias de comunicacién (}*> Wald = 8,711; p = 0,003) mostraron incidencia
estadisticamente significativa sobre el desarrollo socioeconémico (agrupado); en cambio,
las estrategias de precio (p = 0,056) y las estrategias de promocion y publicidad (p = 0,074)
no evidenciaron incidencia significativa al nivel a = 0,05, por ubicarse por encima del

umbral de decision.
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Tabla 11
Estimacion del parametro
95% de intervalo de 95% de intervalo de confianza de
confianza de Wald Contraste de hipotesis Exp(B) Wald para Exp(B)
Chi-cuadrado
Parametro B  Desv. Error Inferior Superior de Wald gl Sig. Inferior Superior
Umbral  [Desarrollo Socioeconsmico 11,47 1,8900 7,772 15,181 36,873 1,000 96428,719 2373,899 3916973,249
(Agrupada)=1] 7
[Desarrollo Socioecondmico 14,9 2,1681 10,688 19,186 47,464 1 ,000 3069158,217 43805,398 215035876,881
(Agrupada)=2] 37
[Desarrollo Socioeconémico 18,1 2,5595 13,084 23,117 50,014 1,000 72617653,936  481301,879 10956374569,172
(Agrupada)=3] 01
[Desarrollo Socioeconémico 22,0 3,0711 16,019 28,058 51,495 1 ,000 3725204513,740 9057407,284 1532132566688,318
(Agrupada)=4] 38
Estrategias del producto ,681 ,2343 222 1,141 8,459 1,004 1,977 1,249 3,129
Estrategias del precio 431 ,2254 -,010 ,873 3,663 1 ,056 1,540 ,990 2,395
Estrategias de comunicacion ,560 ,1896 ,188 931 8,711 1,003 1,750 1,207 2,537
Estrategias de promocién y publicidad ~ ,436 ,2442 -,042 915 3,191 1 ,074 1,547 ,958 2,496
(Escala) 1a

Variable dependiente: Desarrollo Socioecondémico (Agrupada)
Modelo: (Umbral), Estrategias del producto, Estrategias del precio, Estrategias de comunicacion, Estrategias de promocion y publicidad.

Nota. P-valor de influencia de las variables independientes

La magnitud de la incidencia se interpreta con Exp(B) (odds ratio). En ese sentido, por cada incremento en las estrategias del producto, la
probabilidad relativa de ubicarse en un nivel superior de desarrollo socioecondmico aument6 en aproximadamente 1,98 veces (Exp(B)=1,977; p
=0,004); y por cada incremento en las estrategias de comunicacion, dicha probabilidad relativa aument6 en 1,75 veces (Exp(B)=1,750; p = 0,003),
confirmando su incidencia. En contraste, aunque precio (Exp(B)=1,540; p = 0,056) y promocién/publicidad (Exp(B)=1,547; p = 0,074) mostraron

efectos positivos, no alcanzaron significancia con a = 0,05, por lo que su incidencia no qued6 estadisticamente confirmada en el modelo.
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6.5.2. Resultados de los objetivos especificos

Tabla 12
Resultado del objetivo especifico 1 del estudio
Estrategias del Desarrollo
producto Socioecondémico

Estrategias del producto  Correlacion de Pearson 1 755"

Sig. (bilateral) ,000

N 92 92
Desarrollo SocioeconomicoCorrelacion de Pearson 755" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 92 92

Figura 2
Diagrama de dispersion del objetivo especifico 1

R2 Lineal = 0,570
30
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Estrategias del producto

10

10 15 20 25 30 35 40

Desarrollo Socioeconomico

La Tabla 12 evidencid una correlacion de Pearson r = 0,755, lo que significa una relacion
positiva alta entre las estrategias del producto y el desarrollo socioeconémico. En términos
sustantivos, este valor indica que, cuando mejoran las decisiones y acciones vinculadas al
producto, también tienden a incrementarse los niveles de desarrollo socioecondémico en las
microempresas evaluadas. Este patron se corrobora visualmente en el diagrama de
dispersion, donde la tendencia ascendente respalda la direccion e intensidad de la
asociacion observada. En consecuencia, el resultado sugiere que el producto constituye un

eje estratégico para impulsar mejoras socioecondmicas.
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Tabla 13
Resultado del objetivo especifico 2 del estudio
Estrategias del Desarrollo
precio Socioecondémico

Estrategias del Correlacion de Pearson 1 J772°
precio Sig. (bilateral) ,000

N 92 92
Desarrollo Correlacion de Pearson 772" 1
Socioeconémico  Sig. (bilateral) ,000

N 92 92

Figura 3
Diagrama de dispersion del objetivo especifico 2

R2 Lineal = 0,596
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La Tabla 13 report6 una correlacion de Pearson r = 0,772, lo que representa una relacion
positiva alta entre las estrategias de precio y el desarrollo socioecondmico. Este coeficiente
indica que, en la medida en que se optimizan las decisiones de precio, también tienden a
mejorar los niveles de desarrollo socioeconémico en las microempresas analizadas. Esta
relacion se sustenta visualmente en el diagrama de dispersion, donde se aprecia una
tendencia ascendente consistente. En términos interpretativos, el resultado sugiere que una
gestion de precios mas técnica y coherente se asocia con mayor estabilidad y desempeio

socioeconomico.
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Tabla 14
Resultado del objetivo especifico 3 del estudio

Estrategias de Desarrollo

comunicacién  Socioecondémico

Estrategias de Correlacion de Pearson 1 7797
comunicacion Sig. (bilateral) ,000
N 92 92
Desarrollo Correlacion de Pearson , 779" 1
Socioecondémico Sig. (bilateral) ,000
N 92 92
Figura 4

Diagrama de dispersion del objetivo especifico 3
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14

12

10

Estrategias de comunicacién

10 15 20 25 30 35 40

Desarrollo Socioeconomico

La Tabla 14 mostré una correlacion de Pearson r = 0,779, lo que evidencia una relacion
positiva alta entre las estrategias de comunicacion y el desarrollo socioeconémico. Este
coeficiente significa que, cuando la comunicacidon con el cliente se gestiona con mayor
consistencia, claridad y oportunidad, tienden a observarse mejores niveles de desarrollo
socioeconomico en las microempresas evaluadas. Ademas, el comportamiento esperado se
respalda de manera visual mediante el diagrama de dispersion, al reflejar una tendencia
ascendente. En consecuencia, la comunicacion se configura como un factor estratégico

asociado al fortalecimiento socioecondmico del negocio.
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Tabla 15
Resultado del objetivo especifico 4 del estudio

Estrategias de Desarrollo

promocion y publicidad Socioeconomico

Estrategias de Correlaciéon de Pearson 1 743"
promocion y Sig. (bilateral) ,000
publicidad N 92 92
Desarrollo Correlacion de Pearson ,743™ 1
Socioeconomico Sig. (bilateral) ,000

N 92 92
Figura 5

Diagrama de dispersion del objetivo especifico 4
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La Tabla 15 evidenci6 una correlacion de Pearson r = 0,743, lo que representa una relacion
positiva alta entre las estrategias de promocion y publicidad y el desarrollo socioecondémico.
Este coeficiente indica que, cuando se fortalecen las acciones promocionales y publicitarias,
también tienden a incrementarse los niveles de desarrollo socioecondmico en las
microempresas analizadas. Este comportamiento se corrobora visualmente en el diagrama
de dispersion, donde se aprecia una tendencia ascendente consistente. En consecuencia, la

promocion y la publicidad se asocian con mejores resultados socioecondmicos del negocio.
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6.6.  Discusion de resultados

Los hallazgos del modelo logit ordinal evidenciaron que, en el objetivo general, las
estrategias del producto presentaron una incidencia significativa sobre el desarrollo
socioeconomico (p = 0,004), lo que permite sostener que la gestion del producto (atributos,
coherencia de la oferta, valor agregado y consistencia percibida) opera como un
determinante que incrementa la probabilidad de alcanzar niveles superiores de desarrollo
socioeconomico. Esta tendencia resulta congruente con lo planteado por Bocigas (2024),
quien resalta que, en el sector gastronémico, la competitividad basada en precios bajos
tiende a desordenar la gestion; por ello, la diferenciacion y el valor agregado del producto,
alineados a una causa coherente y a la experiencia del consumidor, constituyen un eje que
fortalece la preferencia, la fidelidad y la sostenibilidad del negocio. En términos analiticos,
el resultado sugiere que el producto, cuando incorpora valor social y responde a
expectativas crecientes, se transforma en un componente con capacidad real de impulsar
mejoras econdmicas y socioculturales en microempresas.

De forma complementaria, se observdo que las estrategias de comunicacion
incidieron significativamente en el desarrollo socioeconémico (p = 0,003), lo que confirma
que la capacidad de comunicar, vincular y sostener mensajes consistentes con el cliente y
el entorno es un mecanismo que eleva la probabilidad de mejores resultados agregados.
Esta evidencia se articula con la conclusion de Loaiza (2022), quien demuestra que el
marketing social incrementa la adhesion y los resultados cuando se apoya en recursos
comunicacionales persuasivos, especialmente mediante narrativas y contenidos que
conectan con valores y motivaciones del publico. Trasladado al contexto gastrondmico, la
comunicacion no se reduce a “informar promociones”, sino que estructura confianza,
reputacion y sentido de pertenencia; por ello, su incidencia significativa resulta coherente

con la légica de gestion efectiva: a mayor claridad comunicacional y alineacion con valores
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sociales, mayor capacidad de sostener clientela, ingresos y vinculos socioculturales
favorables al negocio.

No obstante, el modelo no confirmo6 incidencia significativa para las estrategias de
precio (p = 0,056) ni para las estrategias de promocion y publicidad (p = 0,074) al nivel a
= 0,05, lo cual sugiere que, en este contexto, dichos componentes podrian operar como
factores de apoyo, pero no como determinantes diferenciadores cuando se controla el efecto
conjunto del modelo. Este comportamiento encuentra un punto de comparacion con Lupaca
y Nina (2022), quienes reportaron una relacion positiva moderada entre marketing social y
posicionamiento, evidenciando que el impacto del marketing social puede variar segin
dimensiones y condiciones del mercado. En microempresas gastrondmicas con
competencia homogénea, el precio tiende a ajustarse por imitacion y la promocion puede
ser episodica, reduciendo su capacidad explicativa del desarrollo socioeconémico; en
consecuencia, el resultado refuerza una lectura gerencial: para incidir de manera mas
contundente en resultados socioecondmicos, la prioridad estratégica debe concentrarse en
construir valor de producto y comunicacion sostenida, mas que en competir unicamente por
precio o por acciones promocionales aisladas.

El resultado del objetivo especifico 1 evidenci6 una relacion positiva alta entre las
estrategias del producto y el desarrollo socioecondmico (r = 0,755), lo que implica que, a
medida que el producto se gestiona con mayor consistencia (calidad percibida, atributos
diferenciadores, estandarizacion y coherencia con las expectativas del cliente), se
incrementan las condiciones que sostienen el desempefio socioecondmico del negocio. Este
hallazgo se alinea con lo planteado por Alemén (2018), quien, al abordar el marketing
gastronomico, enfatiza la necesidad de comprender el comportamiento del consumidor y
estructurar una oferta que responda a criterios de conversion y valoracion del producto; en

esa logica, el producto no actiia como un elemento aislado, sino como un componente que
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ordena la propuesta comercial y genera efectos en la preferencia, la recurrencia y la
capacidad de generar ingresos sostenibles.

Asimismo, la magnitud de la correlacion hallada es coherente con investigaciones
que destacan que el “producto” cuando se gestiona como propuesta de valor y no solo como
item operativo fortalece resultados de mercado asociados a desempeio. En esa direccion,
Otiniano y Garcia (2023) reportaron que el marketing social se relaciona significativamente
con la intencion de compra, incluyendo el componente “producto”, lo que confirma que las
decisiones sobre el producto (beneficios funcionales y simbdlicos, claridad del valor
entregado y alineacion con expectativas) impactan en la respuesta del consumidor. En el
caso de las microempresas gastronomicas, esta consistencia se traduce en mayor
probabilidad de ventas recurrentes, mejor reputacion y mayor estabilidad economica,
aspectos que se expresan en el desarrollo socioeconémico medido en el estudio.

No obstante, el resultado también permite advertir que la relacion alta observada
exige comprender el producto bajo una perspectiva de gestion integral, donde el valor se
construye mediante acciones sostenidas y verificables, no mediante mejoras aisladas. En
concordancia, Mamani (2024) evidencié que la responsabilidad social del marketing
influye positiva y significativamente en variables vinculadas a la satisfaccion e identidad,
demostrando que cuando la empresa estructura su propuesta con sentido, coherencia y
orientacion al usuario, se consolidan vinculos que fortalecen resultados. Trasladado a este
estudio, la relacion encontrada sugiere que el producto, cuando incorpora estindares de
calidad, promesa clara y coherencia con practicas socialmente responsables, opera como
un factor que impulsa el desempeio socioeconémico y reduce la vulnerabilidad competitiva
propia de mercados gastrondmicos altamente homogéneos.

El resultado del objetivo especifico 2 evidenci6 una relacion positiva alta entre las

estrategias de precio y el desarrollo socioecondémico (r =0,772), lo que sugiere que, cuando
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el precio se gestiona con mayor coherencia respecto al valor entregado, la disposicion del
mercado y la sostenibilidad del margen, se asocian mejores condiciones de desempefio
socioecondmico en las microempresas gastrondmicas. Este hallazgo es consistente con la
perspectiva del marketing social que enfatiza la creacion de valor superior y la
“aceptabilidad” de una practica o propuesta, donde el precio representa un componente
critico del intercambio percibido por el consumidor y, por tanto, condiciona la estabilidad
de la demanda y la capacidad de sostener resultados (Burbano et al., 2020). En esa linea, el
resultado refuerza que el precio no se limita a un nlimero, sino que opera como sefial de
valor, justicia y consistencia comercial.

Desde una lectura madas estructural, la relacion observada también puede
comprenderse a la luz de los efectos que generan las practicas comerciales sobre la
capacidad adquisitiva, la estabilidad laboral y la sostenibilidad del negocio. Arroyo (2021)
advierte que dinamicas competitivas desordenadas y practicas abusivas terminan afectando
derechos, estabilidad e ingresos, lo cual permite inferir que una estrategia de precio definida
sin criterios técnicos por presion competitiva o por improvisacion puede deteriorar
margenes, precarizar condiciones internas y limitar la inversion en calidad y procesos. En
cambio, una politica de precios mas consistente y responsable tiende a fortalecer el
equilibrio entre rentabilidad y continuidad operativa, con efectos favorables sobre ingresos,
empleo y aportes economicos locales, que son componentes centrales del desarrollo
socioecondmico.

No obstante, este resultado debe analizarse con cautela cuando se observa el
comportamiento del precio en contextos de alta competencia homogénea, donde su efecto
puede confundirse con otros componentes de gestion. En esta direccion, Pino (2023)
sostiene que las estrategias orientadas al mercado especialmente mediante canales digitales

contribuyen al posicionamiento y a la rentabilidad socioeconémica, lo cual implica que el
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precio suele actuar articulado con la comunicacion y la propuesta de valor. Por ello, aunque
el vinculo bivariado sea alto, la incidencia del precio puede perder fuerza cuando se
considera el sistema de estrategias en conjunto: si el mercado tiende a “igualar” precios, el
diferencial se desplaza hacia el producto y la comunicacion. En términos gerenciales, el
resultado sugiere que la prioridad no es competir por “precio bajo”, sino sostener un precio
coherente con el valor y respaldado por una comunicacion efectiva que legitime dicho
intercambio.

El resultado del objetivo especifico 3 evidencio una relacion positiva alta entre las
estrategias de comunicacion y el desarrollo socioeconémico (r = 0,779), lo que permite
sostener que, a mayor consistencia comunicacional del negocio (claridad del mensaje,
oportunidad de respuesta, coherencia de la informacion y gestion de la relacion con el
cliente), mayores son las condiciones asociadas a un desempefio socioeconémico favorable.
Este hallazgo se corresponde con lo reportado por Aponte (2023), quien identificé que una
campana de marketing social produjo un efecto y asociacion directa con variables de
percepcion, evidenciando que la comunicacion con contenido social puede modificar
evaluaciones del publico y fortalecer la relacion marca—consumidor. En el marco
gastronomico, dicha logica se traduce en confianza, reputacion y preferencia, que terminan
impactando en ingresos y estabilidad del negocio.

En términos operativos, la comunicacion adquiere relevancia porque estructura la
presencia y el relacionamiento del establecimiento con su mercado, especialmente en
entornos competitivos donde la decisiéon del consumidor se construye por seiales de
credibilidad y cercania. En esa linea, Zavalaga (2022) concluyé que las estrategias de
marketing digital influyen positivamente en la presencia online, destacando el papel de la
reputacion y la efectividad cuantitativa de las plataformas como soporte del desempefio;

esto es consistente con el resultado del estudio, dado que una comunicaciéon mejor
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gestionada incrementa el alcance, sostiene el vinculo con el cliente y reduce la
incertidumbre en la eleccion del servicio. Por tanto, la relacion alta hallada sugiere que la
comunicacion no es un componente accesorio, sino un mecanismo que ordena y potencia
la competitividad del negocio.

El resultado permite interpretar que la comunicacién impacta en el desarrollo
socioecondmico en tanto actila como palanca para convertir visibilidad en resultados y
estos, a su vez, en capacidad de sostenibilidad. Cari (2023) encontr6 una relacion positiva
significativa entre marketing digital y ventas, evidenciando que la relevancia de contenidos
y el uso consistente de redes se asocian con resultados comerciales; por analogia, en
microempresas gastronémicas, una comunicacion planificada y orientada al valor puede
favorecer ventas recurrentes, estabilidad de ingresos e incluso mayor capacidad de
reinversion. En consecuencia, la relacion observada indica que fortalecer la comunicacion
constituye una via estratégica para sostener mejoras socioecondmicas, siempre que el
mensaje sea coherente con la experiencia ofrecida.

El resultado del objetivo especifico 4 evidencio una relacion positiva alta entre las
estrategias de promocion y publicidad y el desarrollo socioeconémico (r = 0,743), lo que
indica que, cuando las microempresas implementan acciones promocionales mas
consistentes (difusion planificada, mensajes claros, uso oportuno de canales y coherencia
con la propuesta de valor), tienden a presentar mejores condiciones de desempefio
socioeconomico. Este hallazgo se sostiene en la evidencia de Hoguin (2022), quien
demostré que una campana de marketing social generd efectos positivos en el
comportamiento de uso de un servicio, lo cual confirma que la promocion, cuando se disefia
estratégicamente, puede movilizar respuestas concretas del publico. En el contexto
gastrondmico, ello se traduce en mayor visibilidad, atraccion de demanda y continuidad del

consumo, aspectos que fortalecen la estabilidad econdémica del negocio.
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De manera complementaria, la relacion hallada es coherente con enfoques que
resaltan la promocion como un mecanismo para posicionar valor y consolidar presencia en
mercados competitivos. Murga y Huayto (2020) evidenciaron que el marketing digital
influye en el posicionamiento de marca, destacando que la implementacion de estrategias
disefiadas segin la necesidad de la empresa permite fortalecer su presencia y
reconocimiento. En microempresas gastronémicas, la promocion y la publicidad cumplen
una funcidn similar: activan la recordacion, amplian el alcance y favorecen la preferencia
del consumidor, lo que impacta indirectamente en variables socioecondémicas como
ingresos, estabilidad operativa y capacidad de inversion.

No obstante, el resultado también sugiere que la eficacia de la promocion y la
publicidad depende de su articulacion con la gestion integral del negocio, ya que las
campafias aisladas suelen perder efecto en el tiempo si no se sostienen con coherencia y
continuidad. En esa linea, Castro (2021) hall6 una interaccion positiva considerable entre
marketing digital y posicionamiento de marca, lo que permite inferir que la promocion
efectiva requiere consistencia en contenido, frecuencia y adecuacion al publico objetivo
para consolidar resultados. Por tanto, la relacion alta observada en el estudio indica que la
promocion y la publicidad aportan al desarrollo socioeconémico en la medida en que dejan
de ser acciones improvisadas y se convierten en un proceso planificado que acompafia la
propuesta de valor y fortalece la competitividad del establecimiento.

El estudio aportd evidencia empirica que permite jerarquizar el papel de las
estrategias del marketing social en el desempefio de microempresas gastrondmicas,
distinguiendo entre asociacion bivariada y incidencia multivariada. En términos analiticos,
aunque todas las dimensiones mostraron relaciones positivas altas con el desarrollo
socioeconomico, el modelo logit ordinal precisé que la incidencia significativa se concentro

principalmente en las estrategias del producto y de comunicacion. Este hallazgo refina la
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comprension del fendmeno al mostrar que, en un entorno competitivo y con oferta
relativamente homogénea, el desarrollo socioeconémico se explica con mayor solidez por
la capacidad de construir valor de producto (consistencia, diferenciacion, calidad percibida)
y por sostener una comunicacion estratégica (claridad, confianza, reputacion), mas que por
acciones de precio o promocion aisladas.

Asimismo, el aporte del estudio se expresa en una lectura de gestion orientada a la
efectividad: los resultados sugieren que el marketing social, para impactar en resultados
socioecondmicos, requiere un enfoque sistematico y coherente, donde el producto y la
comunicacion funcionan como ejes estructurantes de la relacion con el mercado y del
posicionamiento del negocio. En consecuencia, la investigacion ofrece un marco util para
la toma de decisiones, al advertir que competir por precio o intensificar la promocion sin
consolidar valor y credibilidad puede generar efectos limitados; por el contrario, fortalecer
el producto y profesionalizar la comunicacion incrementa la probabilidad de mejorar
ingresos, estabilidad operativa y aportes socioeconémicos asociados.

Finalmente, el estudio contribuye metodolégicamente al aplicar un esquema de
analisis que integra correlaciones y un modelo de regresion ordinal, lo que permite pasar
de la mera constatacion de relaciones a una estimacion mas precisa del grado de incidencia.
Con ello, se establece una base replicable para investigaciones futuras en microempresas
de servicios, especialmente en contextos regionales donde la competitividad se caracteriza
por informalidad relativa, presion por ventas diarias y limitaciones de planificacion. En
suma, el aporte central consiste en proporcionar evidencia y criterios para orientar
estrategias de marketing social que, mas alld de lo promocional, se traduzcan en gestion

efectiva y en mejoras socioeconomicas sostenibles.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. El objetivo general fue determinar el grado de incidencia de las estrategias del
marketing social en el desarrollo socioeconomico de las microempresas
gastronémicas de la ciudad de Juliaca — 2023. El resultado, mediante el
modelo logit ordinal, evidencio que las estrategias del producto presentaron
incidencia significativa (p = 0,004) y las estrategias de comunicacion también
mostraron incidencia significativa (p = 0,003) sobre el desarrollo
socioeconomico agrupado; en cambio, las estrategias de precio (p = 0,056) y
las estrategias de promocion y publicidad (p = 0,074) no alcanzaron
significancia con o = 0,05. Asimismo, la estimacién de pardmetros indico
efectos positivos, destacando Exp(B)=1,977 para producto y Exp(B)=1,750
para comunicacion, lo que increment6 la probabilidad de ubicarse en niveles
superiores de desarrollo socioeconémico. En consecuencia, se concluyd que
las estrategias del marketing social incidieron de manera significativa en el
desarrollo socioecondmico, principalmente a través del producto y la
comunicacion, al constituirse en los componentes con mayor capacidad
explicativa y pertinencia estratégica en el contexto estudiado.

SEGUNDA. El objetivo especifico 1 fue establecer el grado de relacion entre las estrategias
del producto y el desarrollo socioeconémico. El resultado mediante el
coeficiente de correlacion r de Pearson fue r = 0,755, lo cual evidencié una
relacion positiva alta entre ambas variables. En la contrastacion, el andlisis
confirm6 significancia (p = 0,000), lo que respaldd estadisticamente la
asociacion observada. Estos resultados mostraron que, a medida que las
microempresas fortalecieron las decisiones vinculadas al producto como

consistencia de la oferta, atributos y calidad percibida, también se
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incrementaron los niveles de desarrollo socioecondmico. Por ello, se concluy6
que las estrategias del producto se relacionaron de manera significativa y alta
con el desarrollo socioeconémico.

TERCERA. El objetivo especifico 2 fue establecer el grado de relacion entre las estrategias
de precio y el desarrollo socioecondmico. El resultado mediante el coeficiente
r de Pearson fue r = 0,772, lo que evidencid una relacion positiva alta. La
contrastacion estadistica mostrd significancia (p = 0,000), confirmando que el
vinculo observado no fue aleatorio. En consecuencia, se concluyd que una
gestion del precio mas coherente con el valor entregado y con el mercado se
asocid6 con mejores niveles de desarrollo socioecondmico en las
microempresas evaluadas, evidencidndose que el precio, como componente
estratégico, mantuvo una relacion alta y significativa con la variable
dependiente.

CUARTA. El objetivo especifico 3 fue establecer el grado de relacion entre las estrategias
de comunicacion y el desarrollo socioecondmico. El resultado, mediante r de
Pearson, fue r = 0,779, lo que demostrd una relacion positiva alta. La prueba
de significancia evidenci6 p = 0,000, confirmando que la asociacion fue
estadisticamente significativa. Estos resultados mostraron que, cuando las
microempresas gestionaron mejor la comunicacion en términos de claridad,
oportunidad y consistencia del mensaje, se observaron mayores niveles de
desarrollo socioecondmico. Por ello, se concluyd que las estrategias de
comunicacion se relacionaron de manera significativa y alta con el desarrollo
socioecondmico.

QUINTA. El objetivo especifico 4 fue establecer el grado de relacion entre las estrategias

de promocién y publicidad y el desarrollo socioecondémico. El resultado
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mediante el coeficiente r de Pearson fue r = 0,743, evidenciandose una
relacion positiva alta. A su vez, la significancia obtenida fue p = 0,000, lo cual
confirmo6 estadisticamente el vinculo encontrado. En consecuencia, se
concluy6 que el fortalecimiento de acciones promocionales y publicitarias
cuando se ejecutaron con mayor continuidad y coherencia se asocid con
mejores niveles de desarrollo socioeconémico en las microempresas
gastronomicas, verificandose una relacion significativa y alta entre ambas

variables.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se recomienda a los propietarios y administradores de las microempresas
gastrondmicas que institucionalicen la gestion de las estrategias del
marketing social como un proceso planificado y continuo, priorizando
aquellas acciones que demostraron mayor capacidad de incidir en el
desarrollo socioecondémico. En la practica, se sugirid0 implementar
lineamientos internos que orienten decisiones sobre la oferta, la relacion con
el cliente y la coherencia del mensaje, de modo que el negocio no dependa
de acciones improvisadas o reactivas, sino de una conduccion estratégica
que fortalezca su sostenibilidad y su contribucion al entorno.

SEGUNDA. Se recomienda al propietario o gerente que fortalezca las estrategias del
producto mediante la estandarizacion de la preparacion y presentacion, el
control sistematico de la calidad percibida y la incorporacién de atributos
diferenciadores alineados a las necesidades del cliente y a practicas
responsables. Asimismo, se sugirio definir con claridad la propuesta de valor
del establecimiento y asegurar que el servicio entregado mantenga
coherencia con dicha promesa, ya que un producto consistente y confiable
favorece la preferencia, la recompra y la estabilidad del negocio.

TERCERA. Se recomienda al responsable de la gestion comercial establecer una politica
de precios basada en criterios de valor y sostenibilidad, evitando ajustes
impulsivos por presion competitiva. Se sugirid revisar periodicamente la
coherencia entre el precio y la experiencia ofrecida, considerando costos,
percepcion del cliente y posicionamiento deseado, con el propdsito de
sostener margenes saludables y estabilidad operativa. Ademads, se

recomend6 comunicar el valor del producto de manera clara, para que el
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precio sea entendido como intercambio justo y no como una simple
comparacion con la competencia.

CUARTA. Se recomienda al gerente o administrador profesionalizar las estrategias de
comunicacion, estableciendo practicas consistentes de atencion, respuesta y
seguimiento, tanto en el trato directo como en los canales digitales. Se
sugirio definir mensajes clave que reflejen identidad, calidad y compromiso
con el entorno, asi como promover una comunicacion orientada a la
confianza y a la gestion de la satisfaccion del cliente. De igual manera, se
recomend6 implementar mecanismos simples para recoger comentarios y
resolver reclamos, fortaleciendo la reputacion y el vinculo con la comunidad.

QUINTA.  Se recomienda al propietario o encargado de ventas planificar las acciones
de promocion y publicidad con coherencia respecto al producto y al publico
objetivo, evitando campatfias aisladas sin continuidad ni propdsito. Se sugirid
organizar un calendario basico de difusion, seleccionar canales acordes al
tipo de cliente y mantener consistencia en el mensaje, privilegiando
contenidos que resalten beneficios reales y practicas responsables.
Asimismo, se recomendo evaluar de manera periddica la efectividad de las
acciones promocionales para ajustar estrategias y consolidar visibilidad

sostenible del negocio.
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TITULO: estrategias del markenting social y su incidencia en el desarrollo socioeconémico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca -2023

Enfoque: Cuantitativo. Método: Deductivo. Tipo: Aplicada. Nivel: Explicativo. Disefio: No experimental-transversal Técnica: Encuesta Instrumento: Cuestionario

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable (i) 1.1. Estrategias del | 1.1.1. ampliar nuevas lineas de producto

(En qué medida incide las | Determinar el grado de incidencia | Las estrategias del marketing Estrategias del | producto. 1.1.2. innovar nuevos productos

estrategias del  markenting | de las estrategias del markenting | social inciden de manera marketing Social 1.1.3. entregar productos de calidad

social en el desarrollo | social y el desarrollo | significativa en el desarrollo 1.2. Estrategias del | 1.1.4. incluye nuevas caracteristicas y atributos

so.cioecono'mico de ’ .las so;ioecon()mico d§ . las so.cioecon(')mico de ) .las precio. a la presentacion del producto

microempresas gastrondmicas | microempresas gastronomicas de | microempresas gastrondomicas 1.2.1. ofrecer productos via virtual (internet)

de la ciudad de Juliaca -2023? la ciudad de Juliaca -2023. de la ciudad de Juliaca -2023. . L P . ..

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas 1.3 Est.rate.glas de 1.2.2. §stab1ecer alianza estratégica con otros
comunicacion. negocios

PEL. ;Cual es la relacion entre | OEl. Establecer el grado de | HE1l. Las estrategias del
las estrategias del producto y el | relacién entre las estrategias del | producto tienen relacion
desarrollo socioeconémico de significativa con el desarrollo

1.2.3 incluye servicios adicionales

producto e desarrollo 1.4. Estrategias de 1.2.4. existe intermediarios para la distribucion
u y

las . microe‘:mpresas S0Cioecondmico de las so.cioecon(’)mico de .las pfOH}OfJién y 1.2.5 qiStI.'ibUCi(’)ﬂ e).(C.IUSiVa ]
gastronomicas de la ciudad de . . microempresas ~ gastronomicas publicidad. 1.3.1. indicadores digitales de imagen.
Juliaca -2023? ) ;Illcroen:lpresasl'gaStr;)n(z)mlcaS de de la ciudad de Juli.aca -2023. ] . 13.2. gestlén en emplear los métodos de
PE2. (Cudl es la relacion entre | 12 ciudad de Juliaca -2023. HE2. Las estrategias de precio | Variable (d) 2.1. Caracteristicas | investigacion de opinion piblica.

las estrategias de precio y el | OE2. Identificar el grado de | tienen relacion significativa con | Desarrollo

desarrollo socioeconémico de | relacion entre las estrategias de | el desarrollo socioeconémico de | Socioeconomico. socioculturales 1.4.1. Ingreso megsgal L
las ' microempresas | precio  y el desarrollo | 1as . microempresas o 1.4.2. Accgsg servicios dc? comunicacion
gastronomicas de la ciudad de | ¢o:oocone . o de las | gastronomicas de la ciudad de 2.2. Caracteristicas | 1.4.3. Servicio de recreacion
Juliaca -2023? . - Juliaca -2023. dmi i ivi
PE3. - Cual es la relacién ent microempresas gastrondmicas de HE3 L trategi d economicas. 1'4‘4,' Tlpo de vivienda

. (Cual es la relacion entre . as  estrategias de Servicios basicos

las estrategias de comunicacion | 1 ciudad de Juliaca -2023. comunicacién tienen relaciéon

) A e T in ion
y el desarrollo socioeconémico | OE3. Encontrar el grado de | significativa con el desarrollo Grado de instruccié

Numero de integrantes de la familia

de las microempresas | relacion entre las estrategias de | socioecondmico de las o

gastronémicas de la ciudad de | comunicacién y el desarrollo | microempresas —gastrondmicas Vivienda

Juliaca -2023? socioecondmico de las | de la ciudad de Juliaca -2023. Ingreso mensual.

PE4. ;Cual es la relacion entre microempresas gastronbmicas de HE4. Las estrategias de Acceso servicios de comunicacion.

las estrategias de promocion . . romocion ublicidad tienen
publicidadg y elp desarrollz la ciudad de Juliaca -2023. ?elaci()n sign?ﬁcativa con el
socioecondmico de las | OE4. Establecer el grado de | gesarrollo socioeconémico de
microempresas  gastronémicas | relacion entre las estrategias de | las microempresas
de la ciudad de Juliaca -2023? promocién y publicidad y el | gastronémicas de la ciudad de
desarrollo socioeconémico de las | Juliaca -2023.

microempresas gastronomicas de

la ciudad de Juliaca -2023.

Servicio de recreacion.
Tipo de vivienda
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Anexo 3: Instrumento de acopio de datos

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Sefior(a) cliente el presente cuestionario de encuesta se realiza con fines de investigacion
académica, para determinar la incidencia de las estrategias del marketing social en el desarrollo
socioecondmico de las microempresas gastrondmicas de la ciudad de Juliaca, 2023.

Por favor primero sirvase leer cuidadosamente las preguntas y luego marque con una “X” en el
recuadro segun la escala de valoracidn, la respuesta mas apropiada que vea por conveniente.

ESCALA DE VALORACION:

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

ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL ESCALA DE VALORACION

ni

s 8 g8 8
Ne ITEMS % g % % % _g %
£ 3 & s g 3 £ S
T 8 © 3 3 w T 3
o 8§ c - o @ o 3
= oS W Z o 0O F &
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
1  Lapresentacion de los platos que se ofrece, son
1 2 3 4 5
totalmente adecuadas para el consumo.
2 Elenvase para llevar los productos (platos) son muy
. 1 2 3 4 5
consistentes y agradables.
3 Lamarca del producto es bastante llamativo y facil de
1 2 3 4 5
recordar.
4 El tamafio/cantidad del producto es suficiente para el 1 ) 3 4 5
consumo.
5  En el restaurante se ofrecen nuevas lineas de
. . 1 2 3 4 5
productos cada cierto tiempo.
6  En el restaurante se innovan nuevos productos
. 1 2 3 4 5
(platos) para variar el consumo.
7  Laentrega del producto es en el instante y sin 1 2 3 4 5
demoras.
ESTRATEGIAS DE PRECIO
8  Los precios de los productos generalmente se
. . 1 2 3 4 5
mantienen en fechas festivas.
9  En el restaurante se maneja precios especiales para
. S 1 2 3 4 5
clientes distinguidos.
10 En el restaurante se ofrece servicios adicionales a
L 1 2 3 4 5
costo inicial.
11  En el restaurante se cuenta con el servicio de delivery
L - 1 2 3 4 5
sin incrementar el precio del producto.
12 En el restaurante se ofrece descuentos por la cantidad
1 2 3 4 5
de compra del producto.
13  En el restaurante se ofrece vales de descuesto a los 1 5 3 4 5

clientes antiguos y a clientes que consumen a diario.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

14 Lamicroempresa restaurante cuenta con alianzas 1 4 5
estratégicas del mismo rubro.
15 La microempresa restaurante fideliza a los clientes
. - 1 4 5
mediante llamadas telefonicas.
16 La microempresa restaurante utiliza las redes sociales 1 4 5
para una comunicacion permanente.
17 La microempresa restaurante cuenta con
. L AP 1 4 5
intermediarios para la distribucion del producto.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
18 La microempresa restaurante cuenta con anuncios
L . - . 1 4 5
publicitarios en radio emisoras de la localidad
19 La microempresa restaurante ofrece productos 1 4 5
mediante la pagina web propia.
20 Lamicroempresa restaurante cuenta con anuncios en
- 1 4 5
las redes sociales (Facebook y otros).
21 La microempresa restaurante participa directamente 1 4 5
en ferias gastrondmicas a nivel local y regional.
22 La microempresa restaurante entrega obsequios como 4 5
regalo por compra del producto en fechas festivas.
DESARROLLO SOCIOECONOMICO
CARACTERISTICAS SOCIOCULTURALES 3 4 5
1 ¢Esta conforme con los servicios basicos que se cuenta en la 3 4 5
microempresa de restaurante?
2 ¢Esta de acuerdo con la experiencia y preparacion de los 3 4 5
empleados en la microempresa de restaurante?
3 ¢Esta de acuerdo con la cantidad de empleados que cuenta la 3 4 5
microempresa de restaurante?
4 ¢ Esté& de acuerdo con el servicio prestado por la empresa de 3 4 5
telefonia fija y moévil?
5 ¢Esta de acuerdo con el servicio de internet para tener acceso a 3 4 5
las redes sociales y pagina web?
6 ¢Esta de acuerdo con la cobertura de empleo que promociona 3 4 5
en la microempresa restaurante?
CARACTERISTICAS ECONOMICAS
7 ¢Esta usted de acuerdo con las ganancias que recibe 3 4 5
mensualmente en su microempresa?
8 ¢Piensa usted que es atinada el salario/sueldo de sus empleados 3 4 5
de su microempresa?
9 ¢Esta usted de acuerdo con el nivel de ventas diarias de sus 3 4 5
productos en su microempresa?
10  ;Esta usted de acuerdo con los gastos administrativos y 3 4 5

logisticos de su microempresa?
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Anexo 4: Validez del instrumento

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO,

HOTELERIA Y GASTRONOMIA

TITULO DE TESIS: ESTRATEGIAS DEL MARKETING SOCIAL Y SU INCIDENCIA

EN EL DESARROLLO SOCIOECONOMICO DE LAS MICROEMPRESSAS

GATRONOMICAS DE LA CIUDAD DE JULIACA - 2023

. REFERENCIAS
« EXPERTO NOMBRES Y APELLID sm_ /
e PROFESION  : ... %% A- stttk o

o CARGO ACTUAL: ..o 2@ REe
e GRADO ACADEMICO: ... 29SLE7 oo
. ASPECTO DE VALIDACION

w <C i}
= Z | E
AEIEIE
INDICADORES CRITERIOS S|ls|S|2|4d
B 2|83 R
ale|d|s |0
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 11213 X, 5
2.CREATIVIDAD Esté expresado en capacidades observables 1 2|13 :‘,, 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 112]3 -ﬁ 5
4,ORGANIZACION Existe una organizacion Idgica de los itemscon | 1 | 2 | 3 4’ 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 ﬁ/ 5
suficientes.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la| 1 | 2 | 3 ;7, 5
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos teoricos y cientificos | 1 | 2 | 3 J?, 5
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 | 3 5
indices.
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la | 1 | 2 | 3 # 5
investigacion.
10. PERTENENCIA El instrumento es util y adecuado para la| 1 | 2 | 3 )‘ 5
investigacion.

LT ) ——
11l. OBSERVACION Y RECOMENDACION

.........................................................................................................

.........................................................................................................

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C>75% = 0.75) [_2e_|
b. Desaprobado (C<75%=0.75)[ |
Lugary fecha:a(/auew.w/.. BT AR P2 T .
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(,?I(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital E] Fecha de entrega: 30-/2-2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: 5ALUSTZANA £.IZABETH ATAMARI QUisPE
Direccion: _J7- INCA GARCILA20 w~° 393

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N®: 424394 /7 - b
Teléfono: 954 9049 /7 email: _ZALUS.ELEZA © GmATL. com

Nombres y Apellidos:

Direccion: i
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: : email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CTENCTIAS ADMINTISTRATIVAS
Escuela Profesional o Mencion: ADNTNISTRACION EN TURTSVO HOTELERIA ¥y GASIRONOMIA

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIA DA EN APNINISIRACION EN TURTSM O, HoTEtERIA vy
CAsTrONO MTA

Asesor: Dr. JROBBINS fFiLoRes AGUTLAR

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ | Tesis[¥ Trabajo de Suficiencia Profesional ]  Trabajo Académico[ |

Titulo; ESTRATEGTIAS DEL MARKE TING S0CTAL ¥ SU INCIDENCIAQ EN EL

DEsArrbLLO SOCI_QECOMO"’)ICO DE LAS MICROEMPRESAS

GASTRONOMTICAS DE LA CIUDAD DE TULIACA -2023

Palabras claves, (3 a 5 términos), ARk ETING , SOcTAL, DESARROLLO

;Esta obra se desarrollé en la UANCV 1-2?
2

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

relacionados.
? Si su produccidn intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el

depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.

NEICINA NE IAM/CCTICACIARL
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2. Referencia de tesis:

S Bachiller J_>_<_]Titu10 fj_: 2da Especialidad ,—_ Maestria | T}Doctorado

| S

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis cn el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con Ila autorizacion de deposito de mi produccion Intelectual, oforgo a la Universidad
Andina “Neéstor Céceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produceion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleceion de produccion intelectual, entre otros, en ¢l Perl y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir miproduccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar sit contenido, solo con propdsitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una ereacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no imfringe derechos de
autor de terceras personas,
La Universidad Andina “Néstor Céceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia,

Autorizo su publicacion (marque con una X)

2_(' Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

[:] St, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL :
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al pablico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
(Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion priblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

@ Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor@ficacia ante los tribunales peruanos.

[Z] Internacional

D Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION y DIREccToN De emPRESAS (5344 — UMESCO)

30 DE DICTEMBRE D&l 2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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