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RESOLUCION N°244-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 03 de oclubre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 9123, presentado por JHON WALTER MAQUERA MAQUERA, quien solicita
nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la tesis fitulado:
PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y BRANDING EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL RUBRO
CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA EL COLLAO - ILAVE 2025; conducente
para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de
Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglomento General de Grados y
Titulos de la UANCY vigente, es procedente acceder a la peticion del interesado,

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Intemo de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion favorable det Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la
Facultad de Ciencias Administrativas, y las afribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe Final de la
investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: JHON WALTER MAQUERA MAQUERA, para
optar el Titulo Profesional de Licenciado({a) en Administracién y Marketing, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y defensa de ia
fesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
* ler. MIEMBRO :  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

* 2do. MIEMBRO :  Dr.ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

* ASESORDETESIS :  Or. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

=

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentaciéon como se detalla:

+ Lugar : saldn de Grados y Titulos
* Fecha : lunes, 06 de octubre de 2025
+« Hora :2:00 p.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de Ia Facultad, Secretaria
Académica, quedan encargados del cumplimiénto de la présente Resolucion.

RISTRIBUCION:
Unid, v, o

- Juradas {3

- infevesado (1]
Asesor de Tesls (1)
Archivo FCA [}
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RESOLUCION N° 440-2025-Ui-FCA-UANCV-J

Julioca, 26 de agosto 2025

VISTOS:

& Expedienie 2025-CU-3941 de fecha 03 de junio de 2025, del Bach. JHON WALTER MAQUERA
MAQUERA, quien solicita Revisién del Informe Final de ia Investigacion (borador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Invesfigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de investigacidn de la Facultod de Ciencias Adminisirativas,
Escuela Profesional de Adminisiracion y Markeling.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de investigocion son unidades académicas que agrupan a docenies y
esfudiantes de diversas disciplinas, en razén del desamolio de investigacion cientifica
tecnoldgica y humanista de acuerde al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ! (la) Bach. JHON WALTER MAQUERA MAQUERA, quien solicita la revision del Informe final
de la Invesligacion (pbomrador de Tesis) del lema tfitulado: PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y
BRANDING EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL RUBRO CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL DE
LA PROVINCIA EL COLLAO - ILAVE 2025; conducente para opiar el Titulo Profesional de
Ucenciadol(a) en Adminisiracién y Markefing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamenio Interno de Trobaie de
investigacion Conducente a Grados y Titulos piasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.

Que, el Comité de invesfigacidn emitid su opinién favorable al Informe Final de Ia investigocion
(borrador de Tesis).

Que, el Direclor de la Unidad de Investigacién de la Faculiad de Clencias Administrativas,
Escuela Profesional de Adminisiracién y Markeling, comobond el asesoramiento en el Infarme
Final de la Invesfigacion (borador de Tesis) del ASESOR Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA.

Estando, la opinion favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Regiamento Interno de Trabajo de investigacion Conducente a Grados y Tifulos Resolucian N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo gue esiablece la Ley Universitaria N® 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24461 y el Estatulo de ia UANCY. gue
confiere facultades a la Unidad de investigacién de lo Facultad de Clencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), pora lo REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: PUBLICIDAD
PROGRAMATICA Y BRANDING EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL RUBRO CARNICERIA DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA EL COLLAO - ILAVE 2025; comespondiente a la Linea de
investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por & [ia)
Bach. JHON WALTER MAQUERA MAQUERA, para optar el Titulo Profesional de licenciadola) en
Adminisfracién y Marketing en virtud de ios considerandos expuestos.

ARTI:CULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR ! Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la faculiad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese vy Archivese.
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RESOLUCION N° 141 -2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 13 de mayo de 2025
VISTOS:
El Expediente: 2025-CU-722 de fecha 17 de marzo de 2025, el cual solicita Revision de
propuesia de Investigacion v el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesia de
Invesiigacion” que fue reyisada por et Comité de Investigacion de la Facultad de Clencias
Adminisirativas, Escuela Adminisiracién y Marketing.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a
docentes y estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desamollo de investigacion
cientifica, tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de
nuesira prim era Casa Superior de Estudios.

Que, i (la) Bach. MAQUERA MAQUERA JHON WALTER, quien solicita la revisidn v
aprobacion de la Propuesta de Inves figacion de Tilvio: PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y BRANDING
EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL RUBRO CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA EL
COLLAO - ILAVE 2025; conducente para oplar el Titulo profesional de Licenciado(a) en
Adminisiracion y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglomento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N® 0294-
2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emifié su opinién favorable a la Propuesia de
Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facullad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing. corrobord g propuesta del
ASESOR Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA, quien debe estar acreditado y facultado parg
orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del frabajo de investigacién
(fesis).

Estando, la opinién faver able del comité de Investigacion, en concordancia con et
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R. de conformidad a lo que establece Ia Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Cienclas Administrativas.

SE RESUELVE:

ARrticuLo PRIMERO APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DF
INVESTIGACION litulado: PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y BRANDING EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL
RUBRO CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA EL COLLAD - ILAVE 2025;
comespondiente a la Linea de Invesligacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS
(5311-UNESCO) presentado por el {la) Bach. MAQUERA MAQUERA JHON WALTER, en virtud de
los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO RECONOCER, como ASESOR al Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA.

ARTICULO TERCERO DISPONER que la facultad, secretarias académicas vy
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucidn,

Regislrese, Comuniquese y Archivese

Al Cale 5
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Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la publicidad programatica y el branding empresarial en los
comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia El Collao —
llave, durante el ano 2025. Se empled un enfoque cuantitativo, de tipo basica,
con un disefio no experimental y de nivel correlacional. La muestra estuvo
conformada por 36 comerciantes seleccionados mediante muestreo
probabilistico aleatorio simple, a quienes se aplicé un cuestionario estructurado
en escala Likert de cinco niveles.

Los resultados obtenidos mediante la prueba de correlacion de Spearman
evidenciaron una relacién positiva muy fuerte entre la publicidad programatica y

el branding empresarial (Rho = 0.866; p = 0.001). Asimismo, se hallaron

correlaciones significativas con las dimensiones: identidad de marca (Rho

0.769), relacion con el cliente (Rho = 0.844) y experiencia de marca (Rho
0.877). Estos hallazgos confirman que la implementacion de estrategias digitales
automatizadas no solo mejora el alcance publicitario, sino que también fortalece

la percepcion de marca, la fidelizacion de los clientes y la experiencia de compra.

Palabras clave: Publicidad programatica, branding empresarial, comercios.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship
between programmatic advertising and corporate branding in butcher shops in
the central market of the El Collao-llave province during the year 2025. A basic
quantitative approach was used, with a non-experimental, correlational design.
The sample consisted of 36 merchants selected through simple random
probability sampling, who were administered a structured questionnaire based on
a five-level Likert scale.

The results obtained using the Spearman correlation test showed a very
strong positive relationship between programmatic advertising and corporate
branding (Rho = 0.866; p = 0.001). Significant correlations were also found with
the following dimensions: brand identity (Rho = 0.769), customer relationship
(Rho = 0.844), and brand experience (Rho = 0.877). These findings confirm that
implementing automated digital strategies not only improves advertising reach
but also strengthens brand awareness, customer loyalty, and the shopping

experience.

Keywords: programmatic advertising, corporate branding, retailers.
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INTRODUCCION

En el contexto en el que nos encontramos de transformacion digital, los
procesos de comunicacion y promocion comercial han cambiado
sustantivamente, hasta llegar a unas nuevas herramientas enfocadas a
conseguir llegar a los publicos objetivos de una manera mas eficaz. Entre las
innovaciones que se han podido desarrollar, podemos destacar la publicidad
programatica, que no es mas que una forma de publicidad digital pero
automatizada, utilizando datos y algoritmos con el fin de mostrar anuncios en
tiempo real a audiencias concretas, optimizando asi la inversién publicitaria e
incrementando el efecto publicitario de las campafias publicitarias.

A su vez, el branding empresarial se ha elevado a la condicién de uno de
los pilares que permiten a las marcas posicionarse y diferenciarse en mercados
extremadamente competitivos. A través de una identidad sdlida, coherente y
llena de valores conectados emocionalmente con el consumidor, las empresas
pueden ser capaces de conseguir crear confianza, fidelidad de los consumidores
e incluso valor a largo plazo.

En este contexto, las carnicerias que tradicionalmente han sido muy
aficionadas a seguir métodos de promocién convencionales y cara a cara se ven
abocadas a traspasar estas barreras e incorporar nuevas estrategias para
mejorar su presencia en el mercado. Esta realidad es especialmente destacable
si hablamos del mercado central de la provincia El Collao - llave, donde la
competencia es elevada entre negocios con la misma linea de rigor que los
demas y las que obligan a incorporar estrategias que se encaminen a mejorar la
visibilidad de la carniceria, la reputacion de la carniceria, asi como el crecimiento

de la carniceria.

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

La investigacion en la que estamos informa del caso de como la utilizaciéon
de la publicidad programatica puede ayudar a mejorar el branding empresarial
de las carnicerias. Es una necesidad comprobar que las tecnologias digitales
pueden extenderse al ambito de los negocios familiares o incluso helados,

ayudando a impulsar y conseguir una transformacién comercial sostenible.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En el ambito internacional, el avance de la publicidad digital ha llevado a
la utilizacion intensiva de la publicidad programatica, convirtiéndola en una
herramienta fundamental para la consecucion de audiencias especificas con una
mayor eficiencia desde la inversion publicitaria. En este sentido, el informe de
Statista (2023) sefiala que mas del 90 % de la inversion gestionada en paises
como Estados Unidos, Reino Unido y Alemania en publicidad display se realiza
utilizando plataformas programaticas, poniendo de manifiesto la importancia de
este mecanismo en los mercados a nivel global. Sin embargo, tal avance también
ha puesto de manifiesto ciertas problematicas, como la escasez de acceso a esta
tecnologia para pequefias y medianas empresas debido a dificultades como la
falta de conocimiento, la carencia de formacion digital y la baja inversion en
innovacion, o también el hecho que muchas empresas aun no logran
interrelacionar sus estrategias programaticas con la construccién de un branding
fuerte que les permita posicionarse de manera efectiva en un mercado global
cada vez mas competitivo (IAB Europe, 2022).

A nivel nacional, el Peru se encuentra en una etapa de transicion hacia la

digitalizacién de los procesos de marketing. Segun Comscore (2022), el uso de
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la publicidad programatica ha aumentado un 35 % en el pais en los ultimos dos
afos, especialmente en sectores como retail, turismo y servicios financieros. Sin
embargo, las micro y pequefas empresas aun enfrentan grandes limitaciones en
cuanto a acceso tecnoldgico, asesoria especializada y estrategias de
posicionamiento de marca. En regiones fuera de Lima, la situacion es mas critica:
la falta de conocimientos sobre marketing digital y la percepcién de que estas
herramientas estan reservadas para grandes empresas limitan su
implementacion en negocios tradicionales, lo cual afecta su competitividad y
sostenibilidad en el tiempo (Ministerio de la Produccion, 2023).

A nivel local, los comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia El Collao - llave presentan un modelo de gestion comercial
predominantemente tradicional, basado en el trato directo y la fidelidad del
cliente. Si bien esta forma de interaccion es valiosa, los cambios en los habitos
de consumo, impulsados por la digitalizacion y la aparicidon de consumidores mas
exigentes e informados, exigen una renovacion de sus estrategias
comunicacionales. No obstante, se observa un uso casi nulo de herramientas
digitales como la publicidad programatica, y una escasa comprension del
branding como proceso estratégico para diferenciarse en el mercado. Esto
genera una brecha entre las oportunidades que ofrecen las tecnologias digitales
y la realidad operativa de estos negocios, afectando su capacidad para atraer
nuevos clientes, fortalecer su reputacion y adaptarse al nuevo entorno

competitivo.
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1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial
La presente investigacion se llevara a cabo en el mercado central de la
provincia El Collao - llave, ubicado en la region Puno, Peru. Este espacio fue
seleccionado debido a su relevancia como principal centro de abastecimiento de
productos carnicos en la zona, donde se concentra una variedad de comercios
del rubro carniceria con caracteristicas similares en cuanto a estructura, gestion
comercial y publico objetivo. El estudio se enfocara exclusivamente en los
establecimientos del giro carnico que operan dentro de este mercado.
1.2.2. Delimitacion social
El estudio se centrara en los propietarios y/o responsables de los
comercios del rubro carniceria del mercado central, por ser los actores
directamente involucrados en la toma de decisiones relacionadas con estrategias
publicitarias y posicionamiento de marca. Se busca comprender su nivel de
conocimiento, uso e implementacién de la publicidad programatica, asi como su
percepcion y practicas en torno al branding empresarial.
1.2.3. Delimitacion temporal
La investigacion se desarrollara durante el afio 2025, tomando como base
datos recolectados en ese periodo. Tanto la recoleccién de informacion, como el
andlisis y la interpretacion de resultados se enmarcaran en este lapso,
permitiendo evaluar el estado actual de la aplicacion de herramientas digitales

en los comercios del rubro carnico de la localidad mencionada.
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1.3. Formulacién del problema

1.3.1. Problema general

¢ Qué relacion existe entre publicidad programatica y branding empresarial en

comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el Collao -

llave 2025 ?

1.3.2. Problemas especificos

e ;Qué relacion existe entre publicidad programatica y la identidad de marca
en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el
Collao - llave 2025 ?

e ;Qué relacion existe entre publicidad programatica y la relacién con el cliente
en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el
Collao - llave 2025 ?

e ;Qué relacion existe entre publicidad programatica y la experiencia de marca
en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el
Collao - llave 2025 ?

1.4. Justificacion del estudio

Teérica:

Desde un enfoque tedrico, esta investigacion busca contribuir al cuerpo
de conocimientos existente sobre las herramientas emergentes del marketing
digital, especialmente la publicidad programatica, y su impacto en el desarrollo
del branding empresarial. Aunque estos conceptos han sido ampliamente
explorados en grandes empresas y sectores digitales, existe una brecha
significativa en su aplicacion en micro y pequefias empresas tradicionales, como
las del rubro carniceria. Por ello, este estudio se da a la tarea de ser una

oportunidad para aumentar el marco tedrico sobre por como es posible que la

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

&
> TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

tecnologia publicitaria automatizada también pueda ser utilizada por los negocios
locales que potencien su posicionamiento, su identidad visual y su conexion con
los consumidores.

Practico:

En la aplicacion, el presente estudio puede brindar soluciones concretas
y que se adapten a la realidad de los comerciantes del mercado central de llave,
quienes estan enfrentando diversos retos en relacion a la visibilidad, la
diferenciacion y la fidelizacion de clientes, pues ello permitira identificar el nivel
de conocimiento y uso de herramientas digitales en los comercios y proponer
estrategias de bajo coste pero de alto impacto susceptibles de ser puestas en
practica para mejorar su branding, no solo a nivel de los comerciantes, sino
también a nivel econdémico local, promoviendo practicas comerciales mas
modernas, competitivas y sostenibles.

Metodolodgico:

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se llevara a cabo
siguiendo un enfoque de la ciencia cuantitativa, no experimental y de disefio
correlacional, por su capacidad para relacionar el grado de interdependencia
entre las variables del estudio (publicidad programatica y branding de empresa).
Dicha eleccion es adecuada porque permite recoger y analizar datos empiricos
de los sujetos de estudio, lo cual da pie para identificar patrones, contrastar
hipotesis y formular recomendaciones fundamentadas. Asi mismo se utilizaran
instrumentos validados como cuestionarios tipo Likert, lo cual va a permitir una
medicidn objetiva y confiable de las percepciones y practicas actuales de los

comercios objeto de estudio.
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CAPITULO I

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre publicidad programatica y branding

empresarial en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia

el Collao - llave 2025

2.2. Objetivos especificos

o Determinar la relacidn que existe entre publicidad programatica y la identidad
de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025

e Determinar la relacion que existe entre publicidad programatica y la relacién
con el cliente en comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia el Collao - llave 2025

e Determinar la relacion que existe entre publicidad programatica y la
experiencia de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central

de la provincia el Collao - llave 2025
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. A nivel internacional

En primer lugar, el estudio de Wang y Zhao (2021), realizado en empresas
minoristas digitales en Seul, Corea del Sur, analizo la influencia de la publicidad
programatica en el posicionamiento de marca en mercados electrénicos
altamente competitivos. A través de un disefio correlacional y el uso de
encuestas en mas de 100 pymes del sector retail, los autores identificaron que
las marcas que emplearon campafas programaticas con segmentacion por
comportamiento e intereses lograron incrementar en un 25 % la recordacion de
marca, en comparacion con aquellas que empleaban publicidad tradicional.
Ademas, las métricas de reconocimiento visual (logotipo, colores, eslogan)
mejoraron en un 18 %. El estudio concluy6 que existe una relacién directa entre
la implementacion de publicidad programatica y la construccion efectiva del
branding digital, siempre que las campafnas mantengan coherencia con los
valores y la identidad de la marca.

Por otro lado, Lopez (2022) desarrolld una investigacién en pequefas

empresas alimentarias del sector carnico en Barcelona, Espanfia, con el objetivo

de analizar la relacion entre publicidad automatizada y percepcién de marca. El
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estudio se centro en 40 carnicerias tradicionales que implementaron campanas
en redes sociales mediante plataformas como Meta Ads Manager y Google
Display. Los resultados demostraron que las empresas que usaron
segmentacion demografica y mensajes asociados a “calidad”, “tradicion” y
“frescura” lograron mejorar su posicionamiento de marca ante el consumidor
local. El nivel de confianza percibido por los clientes aumenté en un 33 %,
mientras que la intencion de compra se incrementé en un 22 %. La investigacion
concluyé que, cuando se adapta a contextos locales y se refuerza con elementos
de branding emocional, la publicidad programatica puede ser altamente efectiva
en sectores tradicionales.

Asimismo, el estudio de Schneider y Muller (2020) en Alemania se centro
en carnicerias familiares del estado de Baviera, con el objetivo de evaluar el
impacto de la publicidad automatizada geolocalizada en la visibilidad y
percepcion de marca. A través de un estudio de caso multiple en 15
establecimientos, los autores identificaron que la publicidad programatica en
plataformas locales y madviles ayudé a captar nuevos clientes, especialmente
jévenes adultos, logrando un aumento del 15 % en ventas mensuales en menos
de tres meses. Ademas, la implementacion de elementos visuales coherentes
con la identidad de marca (fotos, etiquetas, colores institucionales) generé mayor
reconocimiento en redes sociales. El estudio concluyd que incluso empresas
pequefias, sin grandes presupuestos, pueden fortalecer su branding empresarial
mediante estrategias publicitarias automatizadas y personalizadas.

De igual manera, Ahmed (2023) realizé una investigacion en pequefas
empresas carnicas de Dubai, enfocada en evaluar cémo el uso de herramientas

digitales programaticas contribuye al posicionamiento de marca en contextos
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altamente competitivos. La muestra incluyé 30 comerciantes del rubro carnico
que recibieron capacitacion técnica sobre plataformas de publicidad digital. Los
resultados mostraron que el uso de campanas automatizadas permitid a las
empresas mejorar su interaccién con el publico objetivo en un 30 % y aumentar
la tasa de retorno de clientes en un 20 %. El estudio concluy6 que el branding
empresarial no puede depender exclusivamente de logotipos o esléganes, sino
que debe construirse también mediante la experiencia digital del cliente,
fortalecida por una estrategia de publicidad bien segmentada.

Finalmente, Carter y Benson (2021) desarrollaron una investigacion en
empresas alimentarias artesanales de Ontario, Canada, sobre la influencia de la
publicidad programatica en la creacién de marcas con identidad emocional. Se
analizaron 25 empresas que integraron herramientas de publicidad automatizada
con narrativas de marca basadas en valores como sostenibilidad, productos
locales y trato personalizado. Los resultados evidenciaron que aquellas marcas
que utilizaron contenidos personalizados y campanas con enfoque emocional
lograron una mayor fidelizacion, menor rotacion de clientes y mayor
posicionamiento en redes sociales. El estudio concluyd que el branding
empresarial en empresas pequefas puede beneficiarse ampliamente de la
publicidad programatica si esta se enfoca en construir relaciones significativas
con el consumidor, mas alla de la promocién directa de productos.

3.1.2. A nivel nacional

En primer lugar, el estudio de Torres y Ramirez (2022), realizado en
pequenas empresas del rubro alimentario de Lima Metropolitana, examiné la
relacion entre el uso de plataformas de publicidad digital y el reconocimiento de

marca en mercados competitivos. El estudio se basdé en una muestra de 50
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microempresas que aplicaron campafias en Facebook Ads, destacando
elementos visuales como el logotipo, eslogan y colores de marca. Los resultados
demostraron que aquellas empresas que desarrollaron mensajes coherentes con
su identidad lograron un incremento del 28 % en el reconocimiento de marca. Se
concluyo que la publicidad digital, especialmente cuando es programatica y bien
dirigida, puede posicionar con éxito a negocios locales si se enfoca
estratégicamente en los valores y atributos diferenciales de la marca.

Por otro lado, Gonzales (2023) llevd a cabo una investigacion en
empresas del sector agroindustrial del norte del Peru, orientada a evaluar el
impacto de las campafas automatizadas en la consolidacion del branding
institucional. El estudio analiz6é 35 empresas de Piura y Lambayeque que habian
incorporado herramientas de publicidad programatica a sus estrategias
comerciales. Los resultados reflejaron un aumento del 22 % en la percepcion de
profesionalismo y confianza en la marca, asi como una mejora en la fidelizacién
de clientes. El autor concluy6 que las camparfas automatizadas no solo permiten
una mejor segmentacién, sino que refuerzan la imagen de marca cuando se
integran con una narrativa coherente y visualmente consistente.

Asimismo, la investigacién de Salas y Chavez (2021), realizada en
emprendedores del sector gastrondémico en Arequipa, analizé como la
implementacion de herramientas de publicidad digital influye en el
posicionamiento de marca ante consumidores jovenes. La muestra incluyo 42
negocios que participaron en programas de digitalizacién impulsados por
gobiernos locales. Los resultados mostraron que los negocios que utilizaron
campafas automatizadas con mensajes visuales claros y storytelling lograron

mejorar su conexién con el publico, con un aumento del 31 % en la interaccion
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digital y un crecimiento en la percepcion positiva de marca. El estudio concluyo
que el branding en pequefas empresas puede fortalecerse con estrategias
digitales accesibles y bien disefiadas.

De igual manera, el estudio de Paredes (2020) en microempresas del
sector carnes y embutidos del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima,
evidencio que la publicidad digital mediante segmentacion automatizada ayudo
a posicionar marcas tradicionales ante un nuevo publico. A través de entrevistas
y analisis de campanfas en redes sociales, se comprobd que aquellas carnicerias
que reforzaron su imagen visual, promovieron contenido de valor y utilizaron
anuncios dirigidos lograron diferenciarse del resto, obteniendo una mayor
recordacion de marca en su comunidad. Se concluy6é que el branding digital
puede ser alcanzado por microempresas si se utilizan plataformas programaticas
basicas y contenidos auténticos.

Finalmente, Huaman y Rivera (2022) realizaron una investigacion en la
region Cusco, especificamente en negocios del rubro carnico que operaban en
mercados municipales. El estudio tuvo como objetivo evaluar el uso de
herramientas publicitarias digitales y su efecto en la imagen de marca. A través
de una encuesta a 30 comerciantes que participaron en capacitaciones digitales,
se evidencio que la publicidad programatica permiti6 mejorar el alcance de sus
promociones y que el uso consistente de identidad visual (colores, nombre,
mensaje) fortalecié la percepcidn positiva de sus marcas. Se concluyé que,
incluso en contextos rurales o semiurbanos, el branding empresarial puede

potenciarse mediante estrategias digitales adaptadas al entorno cultural y social.
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3.1.3. A nivel local

En primer lugar, el estudio de Quispe (2022), realizado en microempresas
del rubro alimentario de la ciudad de Juliaca, analizo6 la relacion entre el uso de
publicidad en redes sociales y el posicionamiento de marca. A través de
encuestas aplicadas a 35 negocios del sector carnes, se evidencid que el uso de
Facebook Ads con segmentacién geografica permitio un aumento del 20 % en el
reconocimiento de marca y un crecimiento del 18 % en la fidelizacion de clientes.
El estudio concluyo6 que, incluso sin conocimientos avanzados de marketing, las
microempresas pueden lograr resultados efectivos en branding cuando utilizan
herramientas publicitarias digitales con objetivos definidos y contenidos visuales
adecuados.

Por otro lado, Apaza (2023) realizaron una investigaciéon en comerciantes
del mercado Santa Barbara de Puno, centrada en la aplicacion de estrategias de
publicidad automatizada y su efecto en la percepcion de marca. El estudio se
aplicé en 40 comerciantes del rubro agroalimentario, incluyendo carnes, frutas y
abarrotes. Los resultados mostraron que aquellos que aplicaron estrategias de
marketing digital como videos promocionales y publicaciones patrocinadas,
obtuvieron un aumento significativo en visitas a sus puestos, asi como una
mejora del 30 % en la percepcion de profesionalismo. Se concluyd que el uso
coherente de elementos de identidad de marca en campafas digitales puede
fortalecer el posicionamiento empresarial, incluso en mercados populares.

Asimismo, el estudio de Condori y Luque (2021), en emprendimientos del
distrito de Azangaro, evalué el impacto de la publicidad digital en la construccién
de identidad empresarial en comercios tradicionales. Se trabajé con 25 negocios

del sector carnico y de abarrotes, concluyéndose que aquellos que aplicaron
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estrategias de branding en redes sociales (uso de logotipo, eslogan, colores
institucionales) y gestionaron anuncios dirigidos lograron mayor recordacion por
parte de los consumidores locales. El estudio evidencié que una marca bien
estructurada puede consolidarse como referente en la comunidad aun sin
grandes inversiones, si se apoya en publicidad digital bien orientada.

De igual manera, Puma y Gutiérrez (2022) llevaron a cabo una
investigacion en la ciudad de llave, especificamente en el mercado Unién y
Dignidad, para evaluar como influye el uso de redes sociales en la construccion
de imagen de marca en negocios tradicionales. El estudio se centr6 en
carnicerias que habian empezado a usar WhatsApp Business y paginas de
Facebook. Se evidencié que el uso frecuente de contenidos visuales (fotos,
videos, promociones) incremento la confianza del cliente y la diferenciacion del
negocio, generando una mayor percepcion de calidad. Se concluyé que el
branding puede desarrollarse incluso en contextos informales cuando hay una
estrategia digital minima pero consistente.

Finalmente, Mamani y Coila (2023) realizaron un estudio en comerciantes
del rubro carnico del mercado central de llave, con el objetivo de analizar sus
practicas de promocion comercial y su vinculo con la imagen empresarial.
Mediante el uso de entrevistas junto con un analisis de contenido en redes
sociales, se detectod que, si bien la mayoria no usa publicidad programatica como
tal, si se evidencia un creciente deseo de mejorar la visibilidad del negocio a
través de herramientas digitales. El trabajo concluy6 que habia mucho potencial
para desarrollar estrategias de branding en la zona a partir de publicidad
automatizada, siempre que se acompafa de formacion técnica y el

acompafamiento en su ejecucion.
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3.2. Bases tedricas
3.2.1. Variable publicidad programatica

En el cambiante contexto del marketing digital a dia de hoy, la publicidad
programatica parece haber adquirido un rol de suma relevancia para la
optimizacion de la relacion de las marcas con los publicos a los cuales van
dirigidos sus mensajes. De este modo, la publicidad programatica permite
gestionar la compra y la entrega de anuncios digitales de forma automatizada y
en tiempo real, utilizando datos y algoritmos que multiplican la efectividad del
mensaje publicitario, gracias a la segmentacion y personalizacion (Torres &
Ramirez, 2023).

Para los negocios locales de tipo tradicional, tal como el rubro carniceria,
esta herramienta supone la posibilidad de hacerse una presencia en el entorno
digital sin necesidad de contar con grandes presupuestos. Plataformas como
Google Ads y Meta Business Suite han hecho que la publicidad programatica
esté al alcance de todos, permitiendo a microempresarios poder carga sus
mensajes hacia segmentos mas exactos, como ser clientes de su distrito o bien
consumidores con patrones de consumo alimenticio (Gonzales & Vega, 2021).
Importancia de la capacitacion del personal

La importancia de la publicidad programatica se basa en su capacidad
para transformar la vida de las pequenas y medianas empresas (pymes) en
mercados muy competitivos. La publicidad tradicional tiene una forma de actuar
al presentar un anuncio indiscriminadamente a un publico masivo, en cambio, la
programatica puede intentar llegar a los usuarios que tienen preferencias,

comportamientos o caracteristicas especificas, facilitando asi que la inversién
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sea sensiblemente mas efectiva y al mismo tiempo favoreciendo la experiencia
que el consumidor adquirido (Lopez & Herrera, 2022).
Dimensién 1: Segmentacion y personalizaciéon

La ejecucion digital como parte de la publicidad programatica es el
conjunto de decisiones tacticas que guian la forma en la que se diseina, se
segmenta, se distribuye y se optimiza una campafna publicitaria configurada
automaticamente con el propdsito de maximizar la eficacia y la eficiencia de la
misma. Este aspecto es sin lugar a dudas fundamental, ya que transforma la
programacion general en la ejecucion de determinadas tareas en entornos
digitales en tiempo real (Lopez & Medina, 2022).

En un entorno cada vez mas saturado de contenido, una correcta
ejecucion digital permite a las empresas configurar una forma de posicionarse
estratégicamente de cara a su audiencia, no solo por el producto que ofrecen,
sino por la forma mediante la cual comunican el mismo. La estrategia digital va
desde la eleccion de la plataforma (Google Ads, Facebook Ads, DSPs, etc.)
hasta la programacion de horarios, la configuracion de objetivos, la definicion de
los presupuestos, y sobre todo, la constante optimizacion del proceso mediante
el andlisis de datos y rendimiento (Torres & Quispe, 2023).

Indicador: Segmentacion del publico objetivo

La segmentacién del publico objetivo es uno de los factores mas
importantes en la publicidad programatica, puesto que se logra que los anuncios
no sean vistos a la ligera, sino que sean mostrados al publico objetivo, es decir,
a aquellas personas que tienen mas probabilidades de estar interesadas en el
producto o en el servicio. La segmentacion se puede llevar a cabo teniendo en

cuenta multiples criterios: demograficos, geograficos, psicograficos o
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conductuales, lo que permitira crear un perfil muy detallado del consumidor y
afinar la estrategia de la comunicacion digital (Lépez & Ramirez, 2022).

En la practica, esta funcionalidad se traduce en un uso mas 6ptimo del
presupuesto para la publicidad, evitando gasto en audiencias poco relevantes y
una experiencia mas personalizada para el usuario. En lineas de negocio como
la de la carniceria, por ejemplo, la segmentacion en base a la ubicacién o las
preferencias alimentarias puede llevar a que una campana de publicidad sea
mas productiva y relevante para los consumidores locales (Pérez & Medina,
2021). La precision de la segmentacion es, entonces, un factor determinante
para el éxito del branding empresarial en un contexto digital.

Indicador: Personalizacion de los anuncios

La personalizacion en los anuncios programaticos no es simplemente
insertar el nombre del cliente en el anuncio, sino que la adaptacion pasa por la
creacion del contenido visual, del mensaje y del formato del propio anuncio de
acuerdo con los intereses, necesidades y comportamientos anteriores del
usuario. Dicha capacidad de personalizacion es posible gracias a las
informaciones derivadas de los datos solicitados en tiempo real, de forma que
cada anuncio se puede ajustar de forma unica en funcion del perfil que se trata
(Herrera & Quispe, 2023).

Los anuncios personalizados incrementan el CTR, el tiempo de tiempo en
la pagina y, sobre todo, generan una conexion emocional mas fuerte con el
consumidor. En el caso de las pequeias marcas o0 negocios locales, la
personalizacién de los anuncios contribuye notablemente a humanizar a la

marca y a fortalecer los lazos de cercania, que son totalmente necesarios para
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conseguir la fidelidad de los consumidores en el largo plazo (Gutiérrez & Salazar,
2022).

Indicador: Uso de algoritmos para optimizaciéon

La publicidad programatica consta del uso de algoritmos para la gestion
de grandes volumenes de datos de forma automatica para determinar qué
anuncio mostrar, en qué lugar, a qué persona y en qué momento. En el marco
de la publicidad programatica este proceso se conoce como "puja en tiempo real"
(real-time bidding), lo que permite una mejor asignacion publicitaria y la mejora
continua del rendimiento de las campanas (Mendoza y Flores, 2023).

El sistema, gracias a los algoritmos, aprende del comportamiento del
usuario, de los resultados anteriores para ir cambiando intuitivamente las
estrategias de publicacién que mejoran el retorno de la inversién (ROI). En el
caso de las pequefias empresas, donde la inversidon de cada sol publicitario
deberia tener un impacto medible, la optimizacion algoritmica permite llevar a
cabo la toma de decisiones sin suposiciones (Castillo y Torres, 2021).
Dimensidn 2: Eficiencia en la asignacion de presupuesto

La eficiencia en la publicidad programatica en términos del presupuesto
se puede interpretar como la posibilidad de conseguir mejores resultados
invirtiendo menos recursos, gracias a la utilizacion automatizada de los datos y
de las tecnologias de optimizacion. Una dimensién que cobra una especial
importancia en las pequefas empresas que manejan presupuestos pequefos,
pues principaliza la inversidon en aquellas audiencias que procurean valor

(Medina & Torres, 2023).
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Indicador: Retorno sobre la inversion (ROI)

El ROI permite conocer la rentabilidad de una campafa programatica a
partir de la imagen de ingresos que se obtiene de cada sol invertido. Las
plataformas de publicidad automatizada como son AdWords y el programatic
buying, permiten rastrear clics, conversiones y compras en tiempo real (Gonzales
y Vega, 2022) y permitir al anunciante tomar decisiones financieras e
informaticas. Un buen ROI no solo refleja la eficiencia financiera de la campafa
ejecutada, sino también una buena alineacion existente entre los mensajes y las
expectativas del publico objetivo.

Indicador: Reduccion de costos publicitarios

La publicidad programatica permite reducir al maximo el desperdicio del
presupuesto debido a la segmentacion adecuada y a la automatizacion de la
compra de espacios. La investigacion de Huaman y Rojas (2021) en pequenas
empresas que migren de la publicidad tradicional a la digital automatizada pone
de manifiesto que las primeras lograron reducir los costes por impresiones mal
dirigidas y de audiencias no calificadas hasta en un 40 %, y esta reduccion incide
positivamente en la sostenibilidad financiera de las campafias a largo plazo.

Indicador: Aumento de la cobertura de la audiencia

En la publicidad programatica, la cobertura no pasa por un enfoque
extensivo; mas bien se busca impactar a mas personas relevantes en menor
tiempo o de un modo mas exacto. La posibilidad de unir algoritmos de
aprendizaje automatico con datos geodisciplinares (Salazar y Herrera, 2022)
deja a las microempresas poder ingresar a nuevos nichos sin tener que gastar

grandes sumas de dinero. Por consiguiente, la estrategia se traduce en una
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mayor visibilidad o presencia en el mundo digital, incluso en zonas que han sido
tradicionalmente olvidadas.
Dimensién 3: Medicién y analisis de resultados

Una de las ventajas mas relevantes de la publicidad programatica es la
potencialidad de arrojar datos exactos en tiempo real. Esta de las dimensiones
permite a las companias verificar |la eficacia de sus campafas digitales mediante
meétricas que permiten opciones inmediatas y logran mejorar el retorno sobre
inversion. Para las pymes, este componente es una posibilidad para afinar
estrategias a partir de la evidencia, sin tener que acudir a consultores ajenos.
(Gutiérrez & Mamani, 2022).

Indicador: Tasa de conversion

Este indicador nos hace saber la proporcidon de los usuarios que llevan a
cabo la accion deseada (compra, contacto, reserva) después de haber
desarrollado la interaccion con el anuncio. En la publicidad programatica, la tasa
de conversion es un indicador esencial para validar si el mensaje de la
publicidad, el canal y la audiencia estan bien ajustados. Tal y como nos dicen
Torres y Mendoza (2023), la definicion de una tasa de conversién satisfactoria
no solo define la eficacia de la publicidad, sino también la capacidad del mensaje
relacionado con el contenido emocional con las audiencias. En la actividad de
negocios del rubro carniceria, esta tasa puede vincularse, por ejemplo, a la
cantidad de pedidos realizados por WhatsApp o bien, al aumento de las visitas
a la tienda fisica.

Indicador: Analisis en tiempo real de las campanas

Esto posibilita ajustes inmediatos en disefio, presupuesto o

segmentacion. Salazar y Coila (2021) resaltan que este tipo de analisis continuo
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favorece una estrategia mas dinamica y adaptable, esencial para microempresas
que no pueden permitirse inversiones prolongadas sin resultados visibles.

Indicador: Medicion de la efectividad de los canales

No todos los canales digitales ofrecen el mismo impacto para todos los
publicos. Por ello, la publicidad programatica permite identificar cuales
plataformas (Facebook, Google, Instagram, YouTube, etc.) son mas eficaces
para cada campafia. Apaza y Quispe (2022) encontraron que en el contexto local
de Puno, las carnicerias que midieron sistematicamente la eficacia de sus
canales lograron redistribuir su inversidn y aumentar la visibilidad en los medios
mas efectivos. Esta capacidad de analisis comparativo es fundamental para
mejorar la estrategia multicanal en empresas con recursos limitados.
3.2.2. Variable branding empresarial

El branding empresarial puede entenderse como el proceso estratégico
mediante el cual una empresa construye, posiciona y mantiene una identidad
distintiva en la mente del consumidor. No se limita a un logotipo o a una paleta
de colores, sino que abarca la promesa de valor, la experiencia que transmite,
los valores que representa y la percepcion emocional que genera (Salazar &
Medina, 2022). En definitiva, el branding es la marca grafica que diferenciara a
la marca de la competencia o a la relacion entre la marca y el publico objetivo.

Para Herrera y Gonzales (2023), el branding se construye de forma global
-a partir de todos los puntos de contacto que tiene la empresa con el cliente:
comunicacion visual, atencion al cliente, publicidad, comportamiento de la
institucion, etc. En microempresas como las carnicerias, el branding ejerce de

una funcion relevante en el desarrollo de confianza, credibilidad y preferencia,
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elementos que son clave para la sostenibilidad de la empresa en un mercado
local.

Importancia de la eficiencia operativa

En el contexto comercial actual, el branding empresarial es importante
porque permite construir identidad, diferenciacion y fidelidad en un mercado
mucho mas estandarizado e incisivo. Toda estrategia de branding puesta en
marcha permite a los consumidores no solo reconocer la marca, sino también
identificarse emocionalmente con ella, aumentando asi la probabilidad de volver
a demandar el producto o recomendarselo a un amigo (Gutiérrez & Apaza, 2021).

El branding empresarial no debe ser entendido como un lujo limitado a
empresas de gran tamafo y rentabilidad, sino como un asunto comun que puede
ser potenciado por medios digitales, publicidad programatica e un discurso visual
alineado. La forma como una carniceria se presenta, ya sea bajo un nombre
memorable, una historia de tradicion o la promesa de la calidad, afecta su
posicionamiento frente a la comunidad local (Vargas & Torres, 2022).
Dimension 1: Identidad de marca

La identidad de marca es el conjunto de elementos tangibles o intangibles
que dan forma a la personalidad de una empresa para el publico. La identidad
de marca incluye aspectos tangibles o visuales como logotipo, tipografia y
colores institucionales, asi como aspectos intangibles, tales como valores,
propédsito, tono comunicacional, etc. Gonzales y Quispe (2022) plantean que la
identidad de marca actua como un ancla emocional que permite a los
consumidores reconocer, recordar y distinguir a una empresa en un ambiente

competitivo.
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Un branding empresarial fuerte y diferenciado parte de una identidad bien
definida y consistente. En las carnicerias, una buena presentacién visual y
uniforme, asi como un nombre atractivo y una historia vinculada a valores como
calidad, tradicion o higiene, ayudan a generar confianza y recordacion entre los
consumidores locales (Medina & Herrera, 2021).

Indicador: Consistencia visual

La consistencia visual hace referencia a la uniformidad con que se utilizan
los elementos graficos que representan a la empresa (logotipo, tipografia,
colores institucionales, material publicitario, presentacion de productos,
etcétera); asi, cuando éstas se emplean de forma consistente en todos los
canales de comunicacion, ya sean fisicos o digitales, se refuerza la identidad
visual y se favorece la retentiva de la marca (Torres & Medina, 2022). En
negocios locales, como los que se desarrollan en el rubro de la carniceria, esta
coherencia contribuye a una mayor percepcion de profesionalidad y se consolida
de una forma sdlida frente al consumidor una imagen de empresa.

Indicador: Percepcion de marca en el mercado

Esta variable refleja la manera en que es percibida la marca de una
organizacion por los consumidores, valorando elementos como reputacion,
confianza, profesionalismo y credibilidad. Una percepcién positiva no se logra
unicamente creando productos de calidad, puesto que se requiere de una serie
de experiencias coherentes, mensajes veridicos y una imagen alineada a los
valores de la audiencia objetivo (Gutiérrez y Apaza, 2021). La mejora de la
percepcion de marca en el canal comercial de llave, podria representar una
mayor consideracion local y una ventaja emocional que haga que el consumidor

elija este comercio y desista de los competidores.
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Indicador: Diferenciacién de la marca

La diferenciacion es la potencialidad con la que cuenta una empresa para
diferenciarse de sus competidores segun caracteristicas que la hagan unica;
unas caracteristicas que pueden llegar a ser tangibles o simbdlicas. Podemos
considerar, ejemplos de caracteristicas de este tipo un estilo de comunicacion
diferenciador, un servicio excepcional, contar con una historia cultural o un
compromiso con compromisos socialmente responsables (Cardenas & Ramirez,
2023). Para negocios en el mundo de lo tradicional, contar con una diferenciacién
clara permite no competir por precio, sino empezar a competir por valor mas
optimo y establecer la diferenciacién de la empresa en el mercado local.
Dimensioén 2: Relacion con el cliente

Esta dimension se refiere a las conexiones emocionales,
comunicacionales y comerciales que la compania establece con su publico. El
branding no solo pretende captar, sino generar relaciones continuas, de
confianza y de reconocimiento por parte de uno y otro(a). De acuerdo con Torres
y Mamani (2023), las marcas que consideran la importancia de mantener una
comunicacion activa, escuchar de forma continua y el contacto directo fidelizan
con mayor facilidad.

Para negocios tradicionales como las carnicerias barriales, generar
relaciones fuertes con los clientes puede resultar ser una ventaja competitiva. El
trato personal, la rapida respuesta en redes sociales y la incorporacion de las
sugerencias del cliente son acciones que dan fortaleza a la identidad relacional

de la marca (Paredes & Salazar, 2022).
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Indicador: Fidelizacion de clientes

La fidelizacién es la manera en que una empresa logra mantener a sus
clientes en el tiempo, estableciendo lazos emocionales que se forjan sobre la
confianza, la satisfaccion y el valor que el cliente percibe. No hay sélo repeticidon
de compras, sino que formamos una relacion que perdura, en la cual el cliente
se identifica con la marca y la recomienda de forma activa (Salazar & Rojas,
2021). En negocios como las carnicerias del barrio, la fidelizacién se da a través
de un trato personalizado, el cumplimiento de las promesas a los clientes y la
experiencia de un servicio congruente que refuerza el sentido de pertenencia.

Indicador: Interaccion en redes sociales

El indicador de conversacién es el que mide la cantidad y la calidad de la
conversacion entre la propia marca y sus clientes en los entornos digitales. En
este sentido, incluir respuestas, comentarios, posts dinamicos e informacién
pertinente para aumentar la cercania entre la marca y el usuario, y mejorar la
comunicacion empresarial al ser esta mas humana (Chavez & Mamani, 2022).
En microempresas la intervencioén relata ser un vehiculo que intercede y traspasa
el marco de lo comercial, sino que también ser un modo de generar cercania con
el cliente y mostrarse mas dispuestos a hacerlo, algo que se ha considerado
crucial a fin de crear el branding relacional.

Indicador: Respuesta a la retroalimentacién del cliente

La forma en que una compafiia escucha, procesa y reacciona frente a las
sugerencias, quejas o comentarios de sus clientes impacta sin duda en la
percepcion de la marca. Gutiérrez y Apaza (2023) indican que una gestidon
eficiente de la retroalimentacion no solo permite solucionar problemas, sino que

actuia como una oportunidad para afianzar el vinculo privilegiado con el
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consumidor y evidenciar compromiso con la mejora continua. Por su parte, en
pequefios negocios, el acto de responder de forma rapida y con empatia genera
confianza, disminuye drasticamente el riesgo de perder clientes y, en
consecuencia, hace posible la imagen empresarial.

Dimensién 3: Experiencia de marca

La experiencia de marca es aquella que cada consumidor va
construyendo a partir de cada punto de contacto que tiene con la empresa, ya
sea en el contexto fisico o, bien, en el digital. Esta dimension significa que el
branding tiene que vivirse, y no solo comunicarse. De acuerdo a Lopez y
Cardenas (2023), las marcas que logran crear experiencias memorables
desarrollan una via para conseguir una ventaja competitiva que va mas alla del
producto.

El caso de las carnicerias implica que la presentacién del local, la atencién
del personal, la calidad del producto y el hecho de cumplir con las promesas
publicitarias son elementos clave para producir esa experiencia de conexion y
permanencia. Esta dimensidn se ve potenciada también cuando la empresa
comunica de manera clara, auténtica y coherente con su identidad (Ramos &
Gutiérrez, 2021).

Indicador: Experiencia del cliente en el punto de venta

La experiencia en el lugar de venta incluye todas las percepciones fisicas,
emocionales y funcionales que el cliente experimenta al realizar la compra o al
interactuar directamente con la tienda. Desde la higiene del local y la cordialidad
de las personas que alli laboran, la ambientacién del local y la fluidez en el
servicio, hasta otros aspectos del ambito fisico del negocio, la experiencia en el

lugar de venta estara afectada y condicionara la construccion de la imagen de
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marca de la organizacién (Ramos & Quispe, 2021). En las carnicerias de
proximidad, donde la esencia de la experiencia en el lugar de venta se basa en
el contacto humano, la experiencia fisica puede de este modo reforzar la
confianza/ preferencia del consumidor o debilitarla.

Indicador: Valor agregado a través de los productos o servicios

El valor agregado representa los aspectos que exceden las expectativas
que tiene el cliente y que son los que permiten dar diferenciacion a la oferta de
la empresa. Se puede identificar como un empaquetamiento hecho a la medida,
recomendaciones del propio establecimiento o de otras personas, promociones
especiales, o bien, productos que estan diferenciados por la calidad del mismo
o la presentacion (Gonzales y Torres, 2023). En el contexto de negocios
tradicionales, generar valor extra no requiere grandes inversiones, sino
creatividad y atencién al detalle, elementos que fortalecen el vinculo emocional
con la marca.

Indicador: Comunicacion coherente del mensaje de marca

Una marca es coherente cuando su mensaje se mantiene alineado en
todos los canales y situaciones: desde una publicacion en redes sociales hasta
la interaccién directa con el cliente. Esta coherencia garantiza que el consumidor
entienda claramente quién es la empresa, qué valores defiende y qué tipo de
experiencia ofrece (Apaza & Mamani, 2022). En pequefias empresas, proyectar
mensajes contradictorios puede generar confusion y debilitar el posicionamiento;
por el contrario, mantener consistencia en la comunicacion fortalece la identidad

de marca y genera mayor confianza.
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3.3. Marco conceptual
3.3.1. Branding empresarial

El branding empresarial es el proceso mediante el cual una organizacién
construye y comunica su identidad, con el fin de diferenciarse, generar valor
percibido y establecer relaciones duraderas con sus clientes. Este proceso
involucra tanto aspectos visuales como simbalicos, emocionales y experienciales
(Gutiérrez & Apaza, 2021). Un branding bien gestionado fortalece la reputacion,
genera confianza y posiciona a la empresa en la mente del consumidor.
3.3.2. Eficiencia en la asignacioéon de presupuesto

Entendida como la capacidad para maximizar resultados reduciendo
costos innecesarios, con indicadores como el retorno sobre la inversion (ROI), la
reduccion de costos publicitarios y la cobertura de audiencias especificas
(Mendoza & Rivera, 2021).
3.3.3. Experiencia de marca

Que suman las experiencias del consumidor en el punto de ventas, el
valor agregado que recibe y la coherencia del mensaje comunicacional,
determinando la conexion total con la marca (Ramos & Quispe, 2021).
3.3.4. Estrategia de ejecucion digital

Supone las acciones técnicas para la configuracion y activacion de
campafas programaticas, las cuales incluyen, la segmentacion del publico
objetivo, la personalizacién creativa de los anuncios y los algoritmos de
optimizacion (Lépez & Medina, 2022).
3.3.5. Identidad de marca

Esta ultima esta relacionada con aquellos elementos que hacen

reconocible a la compania como los son su imagen visual, la percepcion del
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consumidor y el grado de diferenciacion con la competencia (Torres & Medina,
2022).
3.3.6. Medicion y analisis de resultados

Que contempla el seguimiento en tiempo real de las campanas, la tasa de
conversion y el descubrimiento de los canales mas efectivos, los cuales
contribuyen a mejoras continuas en la evolucion de la estrategia publicitaria
(Salazar & Coila, 2021).
3.3.7. Relacion con el cliente

Que abarca la fidelizacion, la interaccion en redes sociales y la atencién
a la propuestade la retroalimentacion del consumidor como forma de construir
un vinculo emocional con la marca (Chavez & Mamani, 2022).
3.3.8. Publicidad programatica

La publicidad programatica se define como un sistema automatizado que
abarca la compra y gestion de espacios publicitarios digitales que emplea
algoritmos y datos en tiempo real para dirigir anuncios personalizados a
audiencias especificas (Torres & Ramirez, 2023). Su uso permite optimizar los
recursos, mejorar el rendimiento de las campafas y generar impactos
publicitarios mas efectivos y medibles. Esta herramienta resulta especialmente
util para pequenas empresas que buscan llegar a clientes potenciales con bajo

presupuesto y maxima precision.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipétesis general

Existe relacion significativa entre publicidad programatica y branding empresarial

en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el Collao -

llave 2025.

4.2. Hipétesis especificas

e Existe relacion significativa entre publicidad programatica y la identidad de
marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025

e Existe relacién significativa entre publicidad programatica y la relacion con el
cliente en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025

e Existe relacion significativa entre publicidad programatica y la experiencia de
marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025

4.3. Variables

V1. Publicidad programatica

V2. Branding empresarial
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4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

ESCALA
VARIABLES DE
DIMENSIONES INDICADORES VALORA
CION
Indicador: Segmentacién  del
publico obijetivo.
Segmentacion y Indicador: Personalizacién de los
Personalizacion anuncios
Indicador: Uso de algoritmos
para optimizacion
Indicador: Retorno sobre la
. inversion (ROI)
Eficiencia en la . . .,
V1 asignacion de Lnudk;ﬁiictig'ri.OSedu00|on de costos
Publicidad
Programética presupuesto Indicador: Aumento de |la
cobertura de la audiencia
L Indicador: Tasa de conversion _
Medicion y Indicador: Analisis en tiempo real | Ordinal
analisis de de las camparias
resultados Indicador:  Medicion de la
efectividad de los canales
Indicador: Consistencia visual
Identidad de Ienndlé:lar(rj]c;lr’.caI;gcepmon de marca
marca

Indicador: Diferenciacion de la
marca

Indicador: Fidelizacion de
V2: Eficiencia clientes
operativa Relacién con el Indicador: Interaccion en redes

cliente

Experiencia de
marca

sociales
Indicador: Respuesta a la
retroalimentacion del cliente

Indicador: Experiencia del
cliente en el punto de venta
Indicador: Valor agregado a
través de los productos o
servicios

Indicador: Comunicacién
coherente del mensaje de marca

Nota. Disefio propio.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigaciéon

Cuantitativa.

El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo, ya que busca recoger
datos medibles a través de instrumentos estructurados, con el objetivo de
analizar estadisticamente la relacion entre la publicidad programatica y el
branding empresarial. Este enfoque permite establecer patrones, relaciones y
niveles de asociacion entre las variables, garantizando objetividad en los
resultados (Hernandez & Mendoza, 2022).

5.2. Método aplicado a la investigacion

Deductivo.

El método empleado es el deductivo, pues parte de teorias generales sobre
el marketing digital y el branding, para luego contrastarlas con la realidad
especifica de los comercios del rubro carniceria del mercado central de llave.
Este método permite inferir conclusiones especificas a partir de principios

previamente establecidos (Torres & Ramirez, 2023).
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5.3. Tipo de investigacion

Basica.

Se trata de una investigacion de tipo basica, ya que su finalidad es ampliar
el conocimiento sobre los fendmenos estudiados sin intervenir directamente en
la realidad. La investigacion busca generar una comprension profunda del
vinculo entre la publicidad programatica y el desarrollo de marca, mas alla de su
aplicacidon inmediata.

5.4. Nivel de investigacion

Correlacional.

El nivel es correlacional, dado que pretende determinar el grado de relacion
existente entre dos variables: publicidad programatica (variable independiente) y
branding empresarial (variable dependiente). Este nivel no busca explicar
causalidad, sino identificar si existe una relacion significativa entre ambas
variables en el contexto de estudio.

5.5. Diseno de investigacion

No experimental.

El disefno adoptado es no experimental, de corte transversal, ya que se
recolectaran los datos en un unico momento del tiempo y sin manipular las
variables. La investigacion se basa en la observacion de los hechos tal como
ocurren en su contexto natural, permitiendo analizar la relacion entre variables
sin intervencion directa del investigador (Sampieri, 2023).

5.6. Poblacién y muestra
5.6.1. Poblacion
La poblacion estad conformada por la totalidad de los negocios del rubro

carniceria que operan dentro del mercado central de la provincia El Collao —
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llave, al afio 2025. Segun el registro del area de administracion del mercado, se
identifican un total de 40 comercios activos en este rubro.
5.6.2. Muestra

Se trabajara con una muestra representativa de los comerciantes
mediante muestreo probabilistico aleatorio simple, lo cual garantiza que cada
integrante de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser seleccionado.
La muestra fue establecida utilizando la férmula siguiente:
Poblacion (N): 40
Nivel de confianza (Z): 95%
Proporcién esperada (p): 0.5
Error maximo admisible (E): 9%

Z*-p-q-N
E?. (N-1)+2%-p-q

40-(1.96)*-0.5-0.5 40 - 3.8416 - 0.25 38.416 38.416 3681
= E = = ..

"= {0.05)2- (40 — 1) + (1.96)2-0.5-0.5 0.0025-39 + 3.8416-0.25  0.0975 + 0.9604  1.0579

n= 36
5.7. Técnicas e instrumento
5.7.1. Técnica

La técnica utilizada fue la encuesta, por su utilidad para recopilar
informacion cuantificable en grandes grupos de personas de forma
estandarizada. Segun Bisquerra (2022), la encuesta permite recoger
percepciones, practicas y valoraciones de manera estructurada, lo que facilita el

analisis estadistico posterior.
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5.7.2. Instrumento

El instrumento empleado fue un cuestionario tipo Likert, con cinco niveles
de respuesta (de "Totalmente en desacuerdo" a "Totalmente de acuerdo"). El
cuestionario fue disefiado en base a las dimensiones e indicadores de las
variables estudiadas, y validado mediante juicio de expertos. Este instrumento
permite medir con precision el grado de implementacidn de practicas de gestion
financiera y la incorporacion de tendencias globales en las empresas
exportadoras.
5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad
Se desarrollo por medio de:
Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,655 18

Nota. Disefio propio.
Interpretacion:
El valor de 0,655 de la tabla 2 denota una confiabilidad buena del instrumento.
5.8.2. Validez

Para garantizar la calidad metodologica del estudio, se procedié a
establecer la validez de contenido del instrumento de recoleccion de datos, el
cual fue disenado en base a las dimensiones e indicadores tedricos de las
variables: capacitacion del personal y eficiencia operativa. La validacion se llevd
a cabo a través de la técnica de juicio de expertos, que consiste en someter el

cuestionario a la revision critica de profesionales con experiencia académica y
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practica en las areas de gestion empresarial, recursos humanos, logistica y
metodologia de la investigacion.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Procesamiento estadistico: El analisis estadistico se realizé utilizando el
software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Se aplicaron
estadisticas descriptivas (frecuencias, porcentajes, promedios) y el coeficiente
de correlacion de Spearman, dado que las variables son ordinales y no se
presume normalidad en la distribucion de los datos.
5.10.Contrastacion de hipétesis

Se establecié un nivel de significancia de a = 0,05. En funcién de este
valor, si el p-valor resultante es inferior a 0,05, se aceptara la hipétesis de
investigacion; en caso contrario, se rechazara, confirmando o negando la
relacion planteada entre las variables.
e Planteamiento de la HG
HO: No existe relacion significativa entre publicidad programatica y branding
empresarial en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025.
H1: Existe relacién significativa entre publicidad programatica y branding
empresarial en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025.

e Estadistica
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Tabla 3

Prueba de Tau b de la HG

Error T Significacion
Valor estandar . .
e aproximado aproximada
asintotica
Ordinal por Tau-b de ,765 ,023 17,364 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 18

Nota. Disefo propio.

e P-valor

Si la significancia es superior a alfa se acepta la hipotesis nula (HO)

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la hipotesis alterna (H1)

e Decision

La tabla 3 muestra una significancia de 0,000, lo que indica que el resultado es

altamente significativo. En consecuencia, se acepta la H;, confirmando que

existe relacion significativa entre publicidad programatica y branding empresarial

en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el Collao -

llave 2025

¢ Planteamiento de HE1

HO: No existe relacion significativa entre publicidad programatica y la identidad
de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia
el Collao - llave 2025.

H1: Existe relacion significativa entre publicidad programatica y la identidad de
marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia

el Collao - llave 2025.
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e Estadistica

Tabla 4

Prueba de Tau b de la HE1

Error T Significacion
Valor  estandar . .
e aproximado aproximada
asintotica
Ordinal por Tau-b de ,595 ,039 16,111 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 18

Nota. Disefio propio.

e P-valor

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)

e Decision

La tabla 4 se obtuvo un valor de p = 0,000, lo cual es menor que el nivel alfa de

0,05, indicando una relacion significativa. Por lo tanto, se acepta la H,. Este

resultado evidencia que existe relacién significativa entre publicidad

programatica y la identidad de marca en comercios del rubro carniceria del

mercado central de la provincia el Collao - llave 2025.

¢ Planteamiento de HE2

HO: No existe relacion significativa entre publicidad programatica y la relacion
con el cliente en comercios del rubro carniceria del mercado central de la

provincia el Collao - llave 2025
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H1: Existe relacion significativa entre publicidad programatica y la relacion con
el cliente en comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia el Collao - llave 2025.

e Estadistica

Tabla 5

Prueba de Tau b de la HE?

Error
estandar T Significacion
Valor asintética aproximado aproximada

Ordinal por Tau-b de ,389 ,0590 5,723 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 18

Nota. Disefio propio.

e P-valor

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)

e Decision

La tabla 5 El analisis revel6 una significancia de 0,000, altamente inferior al
umbral de 0,05. En consecuencia, se acepta la H,. Esto indica que existe relaciéon
significativa entre publicidad programatica y la relacién con el cliente en
comercios del rubro carniceria del mercado central de la provincia el Collao -

llave 2025
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¢ Planteamiento de HE3

HO: No existe relacion significativa entre publicidad programatica y la experiencia
de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia el Collao - llave 2025.

H1: Existe relacion significativa entre publicidad programatica y la experiencia
de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia el Collao - llave 2025.

o Estadistica

Tabla 6
Prueba de Tau b de la HE3

Error T Significacion
Valor estandar . 9 )
e aproximado aproximada
asintoética
Ordinal por Tau-b de ,390 ,054 6,510 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 18

Nota. Disefio propio.
e P-valor
Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)
Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)
e Decision
La tabla 6 con un valor de significancia de 0,000, se confirma que existe
una relacién estadisticamente significativa. Por ende, se acepta la H,. Este
resultado indica que existe relacion significativa entre publicidad programatica y
la experiencia de marca en comercios del rubro carniceria del mercado central

de la provincia el Collao - llave 2025
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

Este apartado presenta los hallazgos estadisticos obtenidos en funcién de
los objetivos planteados en la investigacion. Para ello, se recurre al uso de tablas
y figuras que permiten visualizar los resultados de manera clara y ordenada,
facilitando su posterior analisis e interpretacion.
Tabla 7

Resultados de la normalidad de los datos

Kolmogorov Smirnov

Estadistica gl. Sig.
Publicidad programatica ,089 18 ,033
Branding Empresarial ,065 18 ,063

Nota. disefo propio.
Interpretacion:
Los valores obtenidos en la tabla 7, de 0,033 para la primera variable y 0,063

para la segunda, indican que la primera no cumple con el supuesto de
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normalidad, mientras que la segunda si lo hace. En consecuencia, se recurri6 al
coeficiente de Rho de Spearman como medida de correlacién, al tratarse de una
técnica no paramétrica adecuada para datos que no siguen una distribucién
normal.
Tabla 8

Baremo de correlaciones

~1.00 Correlacidn negativa perfecta.
—0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
—0.75 Correlacion negativa considerable.
.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
—0.10 Correlacion negativa muy deébil,
0.00 Mo existe mrrrajlaa_:ién alguna entre las
variables.
+0.10 Correlacion positiva muy debil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. La tabla denota las correlaciones tomadas de Hernandez et al. (2014).
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Tabla 9

Objetivo general

Correlacion entre la publicidad programatica y branding empresarial

Correlaciones

Publicidad Branding
programatica empresarial
Coeficiente de correlacion 1,000’ ,866
Publicidad programatica  Sig. (bilateral) ,001
N 18 18
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,078 1,000
Branding empresarial Sig. (bilateral) ,001
N 18 18

Nota. Disefio propio.

Figura 1

Diagrama de dispersion entre publicidad programatica y branding empresarial

Diagrama de dispersion: Publicidad programatica vs. Branding empresarial
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Interpretacion:

La tabla 9 muestra el analisis de correlacion de Spearman evidencia que existe
una relacion positiva muy fuerte entre la publicidad programatica y el branding
empresarial, con un coeficiente de 0,866. Este resultado indica que, en la medida
en que las organizaciones implementan estrategias mas solidas y efectivas de
publicidad programatica, se fortalece de manera significativa la construccién y
posicionamiento de su marca en el mercado. Asimismo, el nivel de significancia
obtenido (p = 0,001) confirma que la asociacion hallada no es producto del azar,
sino que posee un sustento estadistico solido, incluso considerando que el
tamafo de la muestra fue de 18 casos.

El hallazgo, en términos mas finos y practicos, muestra que el uso de
plataformas automatizadas y de segmentacion concreta en publicidad no solo
permite optimizar los recursos a la hora de dirigirse a las audiencias concretas,
sino que también ayuda, directamente, a fortalecer el branding de las empresas,
generando mas recuerdo, diferenciacion y valor para los consumidores. Con ello,
puede afirmarse que la publicidad programatica ayuda a operacionalizar la
identidad corporativa y a hacer partir la empresa desde su branding estratégico

en entornos competitivos.
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Tabla 10

Correlacion entre la publicidad programatica y la identidad de marca

Correlaciones

Publicidad Identidad de
programatica marca
Coeficiente de correlacion 1,000’ ,769
Publicidad programatica  Sig. (bilateral) ,001
N 18 18
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,081 1,000
Identidad de marca Sig. (bilateral) ,001
N 18 18

Nota. Disefio propio.

Figura 2

Diagrama de dispersion entre publicidad programatica y la identidad de marca

Diagrama de dispersion: Publicidad programatica vs. Identidad de marca
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Interpretacion:

La tabla 10 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman entre la
publicidad programatica y la identidad de marca es de 0.769, con un nivel de
significancia bilateral de p = 0.001. Este valor indica una correlacién positiva
considerable, lo que implica que existe una relacion estadisticamente
significativa entre ambas variables.

Dado que el valor p es menor al nivel critico (a = 0.05), se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, concluyéndose que una mayor
implementacion de publicidad programatica se asocia con un mayor
fortalecimiento de la identidad de marca.

Este resultado refleja que los elementos propios de la publicidad
programatica, como la consistencia visual, la segmentacion precisa y la
personalizacion de mensajes, pueden contribuir directamente al reconocimiento,
diferenciaciéon y recordacion de marca por parte de los consumidores. En el
contexto de los comercios del rubro carniceria del mercado central de llave, esto
demuestra que el uso estratégico de herramientas digitales ayuda a consolidar

una identidad de marca clara y coherente ante la comunidad local.
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Tabla 11

Correlacion entre la publicidad programatica y la relacion con el cliente

Correlaciones

Publicidad Relacién con

programatica el cliente

Coeficiente de 1,000’ ,844
correlacion

Publicidad programatica

P Sig. (bilateral) . ,001
N 18 18
Rho de Spearman

Coeficiente de ,076 1,000
correlacion

Relacion con el cliente i .
Sig. (bilateral) ,001
N 18 18

Nota. Disefio propio.
Figura 3
Diagrama de dispersion entre capacitacion del personal y Mejora de procesos

Diagrama de dispersion: Publicidad programatica vs. Relacién con el cliente
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Interpretacion:

La tabla 11bevidencia que el coeficiente de Spearman Rho entre publicidad
programatica y relacién con el cliente es de 0.844, con un valor de significancia
bilateral (p) = 0.001. Este resultado indica una correlacion positiva fuerte, lo cual
significa que existe una asociacion estadisticamente significativa entre ambas

variables.

Dado que el valor de p es menor al nivel de significancia de 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, confirmando que
un mayor uso de estrategias de publicidad programatica esta fuertemente

asociado con una mejor relacion con los clientes.

Este hallazgo sugiere que cuando los negocios locales aplican
segmentacion personalizada, automatizacion de mensajes y campanas con
datos en tiempo real, se fortalece el vinculo con sus clientes. Esto se refleja en
mayores niveles de fidelizacién, mayor interaccion en redes sociales y mejor
capacidad de respuesta a la retroalimentacion. En el caso de las carnicerias del
mercado central de llave, esta relacidon confirma que la transformacion digital
puede humanizar la marca, mejorar el contacto directo y fomentar una

comunidad de clientes mas leal y participativa.
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Tabla 12

Correlacion entre la publicidad programatica y la experiencia de marca

Correlaciones

Publicidad Experiencia de
programatica marca

Coeficiente de correlacion 1,000’ ,877

Publicidad programatica  Sig. (bilateral) ,001

N 18 18

Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,079 1,000
Experiencia de marca Sig. (bilateral) ,001
N 18 18

Nota. Disefio propio.

Figura 4

Diagrama de dispersion entre la publicidad programatica y la experiencia de

marca

Diagrama de dispersion: Publicidad programatica vs. Experiencia de marca
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Interpretacion.

La tabla 12 El analisis estadistico muestra un coeficiente de Spearman Rho =
0.877, con un valor de significancia bilateral p = 0.001, lo que indica una
correlacién positiva muy fuerte entre la publicidad programatica y la experiencia

de marca.

Dado que el valor de p es menor al nivel de significancia (a = 0.05), se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, estableciendo que

existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables.

Este resultado implica que cuanto mayor es el uso estratégico de
publicidad programatica por parte de los comercios del rubro carniceria, mejor
es la experiencia percibida por sus clientes. La segmentacion adecuada, la
personalizacién de mensajes y la coherencia visual publicitaria tienen un efecto
directo sobre la percepcion de valor, la coherencia comunicacional y la vivencia
del cliente tanto en el punto de venta como en canales digitales.

6.2. Discusion de resultados

Los hallazgos obtenidos en esta investigacion confirman una relacion
significativa y positiva entre el uso de la publicidad programatica y el branding
empresarial en los comercios del rubro carniceria del mercado central de la
provincia El Collao — llave.

El coeficiente de Spearman Rho = 0.866 evidencia una correlacion muy
fuerte, lo que valida la hipotesis general planteada: a mayor aplicacién de
herramientas programaticas, mayor es el desarrollo del branding. Estos
resultados son consistentes con lo hallado por Lépez (2022), quien en su estudio
en pymes alimentarias de Cataluia, concluy6 que la automatizacion publicitaria

favorece el reconocimiento de marca y la recordacion visual. Estando asi, Torres
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y Ramirez (2023) afirman que las campafias personalizadas son mas relevantes
y por lo tanto generan lazos afectivos, contribuyendo a fortalecer la identidad de
la marca.

En cuanto a la dimensién ldentidad de marca, la correlacion obtenida de
Rho=0.769 también da significancia, yo puesto que la publicidad programatica
ayuda a mejorar la percepcion, la coherencia visual y la propia diferenciacién de
los negocios, datos que coinciden con Gonzales y Vega (2022) y que evidencian
que las microempresas que utilizan formatos digitales que mantengan
coherencia aumentan considerablemente su posicionamiento en mercados
regionales.

En lo que respecta a la dimensidén Relacion con el cliente, se obtuvo el
coeficiente de Rho = 0.844, lo que corrobora la premisa de que la publicidad
digital personalizada contribuye a la lealtad y a la interaccion directa en las redes
sociales. Similar resultado se aprecia en la tesis de Chavez y Mamani (2022) que
concluye que la publicidad dirigida ejerce una influencia positiva en la
participacion y confianza del consumidor en el ambito de los negocios
tradicionales.

La dimension Experiencia de marca es la que presento la correlacion mas
alta (Rho=0.877), lo que demuestra que las herramientas programaticas no sélo
incitan a la llegada del cliente sino que enriquecen la experiencia de marca
comprendida desde la atencion de tienda hasta la coherencia comunicativa.
Coinciden en esto los hallazgos de Apaza y Mamani (2022), quienes senalaron
que los negocios que mantienen coherencia en su presencia digital logran
incrementar considerablemente la percepcién del cliente durante la experiencia

de compra.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Respecto a la variable Branding empresarial en general, se
concluye que existe una relacién positiva muy fuerte entre la
publicidad programatica y el desarrollo del branding empresarial en
los comercios del rubro carniceria del mercado central de llave
(Rho = 0.866; p = 0.001). Este resultado evidencia que el uso
estratégico de herramientas digitales automatizadas incide
significativamente en la construccion de una marca solida,
coherente y reconocida por los consumidores locales.

SEGUNDA: Con respecto a la Dimension Identidad de marca, los resultados
indican una correlacién positiva fuerte (Rho = 0.769; p = 0.001), lo
que sefala que la utilizacidon de campafnas programaticas siempre
tiende a dar lugar a la coherencia visual, al reconocimiento y a la
distincion de la marca con respecto a sus competidores. La
publicidad segmentada y dirigida contribuye con la generacion de
los correspondientes elementos visuales y simbdlicos que definen
la identidad de la empresa.

TERCERA: En lo que concierne a la dimensiéon Relacion con el cliente,
podemos observar que existe una correlacion positiva fuerte (Rho
= 0.844; p = 0.001), es decir la publicidad programatica puede
facilitar el establecimiento de lazos con el consumidor a través de
interacciones mas relevantes, atencién agil y contenido adaptado.
De este modo, algunos estudios afirman que la comunicacién
digital bien gestionada genera fidelidad y participa activa de los

clientes.
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CUARTA: Enrelacion con la dimension Experiencia de marca, la investigacion
termind determinando una correlacion de tipo muy fuerte, es decir,
positiva (Rho = 0,877; p = 0,001), esto significa que una buena
aplicacion de publicidad programatica en los negocios del rubro
carniceria mejora directamente la experiencia del cliente. Desde el
transito del consumidor por los puntos de contacto digitales hasta
la atencion en el local fisico, las acciones programaticas enriquecen
la experiencia del consumidor y al mismo tiempo ofrecen valor

adicional a la oferta del bien o servicio.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Con el fin de robustecer y mejorar el branding del negocio mediante
estrategias efectivas, se sugiere que los comerciantes del sector de
la carniceria implementen publicidad programatica de forma
escalonada, comenzando por campafas hasta cierto punto
sencillas en redes sociales como Facebook o Instagram. La
posibilidad de automatizar y segmentar la publicidad permitira
impactar al publico local con mensajes muy especificos, lo que
otorga mayor recordacion, mayor posicionamiento en el entorno
digital.

SEGUNDA: En lo que concierne a la identidad de marca, se aconseja
homogeneizar aquellos elementos visuales que pueden identificar
al negocio, que pueden ir, logos, colores, marca comercial, estilo
grafico, que habran de aplicarse de manera coherente en
publicaciones digitales, empaques, senalistica del puesto y en la
atencion al cliente, para proyectar una imagen solida y diferenciada
frente a la competencia.

TERCERA: Con el objetivo de mejorar la relacion que existe con el cliente, se
recomienda la practica de la integracion de canales de
comunicacion activos, como WhatsApp Business o los perfiles en
las redes sociales, a los que poder responder consultas, hacer
publicaciones de promociones, recoger sugerencias, etc. La
interaccidén programada a través de las campanas programadas va
reforzando ese vinculo emocional que se crea y que se construye

en el seno de la comunidad de clientes alrededor de la marca.
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CUARTA: Respecto a la experiencia de marca, se aconseja disefar
campanas programaticas que transmitan no solo el producto, sino
también valores y atributos diferenciadores, como la frescura,
higiene, trato personalizado o tradiciéon familiar. Asimismo, se
recomienda capacitar al personal en atencion al cliente, para
asegurar que lo prometido en el entorno digital se refleje en la

vivencia real del consumidor en el punto de venta.
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TESIS UANCV

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y BRANDING EMPRESARIAL EN COMERCIOS DEL RUBRO CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL
DE LA PROVINCIA EL COLLAO - ILAVE 2025

PROBLEMA GENERAL:
¢Qué relacion existe entre
publicidad  programatica vy
branding empresarial en
comercios del rubro carniceria
del

provincia el Collao - llave 2025

mercado central de la

?

OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacion que

existe entre publicidad

programatica y branding
empresarial en comercios del
rubro carniceria del mercado
central de la provincia el

Collao - llave 2025

HIPOTESIS GENERAL:
Existe relacion significativa

entre publicidad programatica y
branding  empresarial en
comercios del rubro carniceria
del

provincia el Collao - llave 2025

mercado central de la

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢ Qué relacién existe entre
publicidad programatica y la
identidad de
comercios del rubro carniceria
del

provincia el Collao - llave 2025

marca en

mercado central de la

?

¢Qué relacién existe entre
publicidad programatica y la
relacion con el cliente en

comercios del rubro carniceria

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacion que

existe entre publicidad
programatica y la identidad
de marca en comercios del
rubro carniceria del mercado
central de la provincia el

Collao - llave 2025

Determinar la relacion que

existe entre publicidad

programaticay la relacion con

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion significativa
entre publicidad programatica
y la identidad de marca en
comercios del rubro carniceria
del mercado central de la

provincia el Collao - llave 2025

Existe relacion significativa
entre publicidad programatica
y la relaciéon con el cliente en

comercios del rubro carniceria

1. Publicidad Programatica

Dimension 1:
Personalizacion

Segmentacion y

eIndicador 1: Segmentacién del publico

objetivo

eIndicador 2: Personalizacion de los
anuncios

*Indicador 3: Uso de algoritmos para
optimizacion

Dimensién 2: Eficiencia en la asignacion
de presupuesto

eIndicador 1: Retorno sobre la inversion
(ROI)
eIndicador 2:
publicitarios
eIndicador 3: Aumento de la cobertura de la
audiencia

Dimension 3: Medicion y analisis de
resultados

Reducciéon de costos

*Indicador 1: Tasa de conversion
*Indicador 2: Analisis en tiempo real de las
campafnas

Enfoque de

investigacion:
Cuantitativo.
Método:
Deductivo.

Tipo de

investigacion:
Bésico.

Nivel de

investigacion:
Correlacional.

Diseio de

investigacion:

No experimental-

transversal.

Poblacion:
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del

provincia el Collao - llave 2025
?

mercado central de la

¢ Qué relacion existe entre
publicidad programatica y la
experiencia de marca en
comercios del rubro carniceria
del

provincia el Collao - llave 2025
?

mercado central de la

el cliente en comercios del
rubro carniceria del mercado
central de la provincia el

Collao - llave 2025

Determinar la relacion que

existe entre publicidad
programatica y la experiencia
de marca en comercios del
rubro carniceria del mercado
central de la provincia el

Collao - llave 2025

del mercado central de la

provincia el Collao - llave 2025

Existe relacion significativa
entre publicidad programatica y
la experiencia de marca en
comercios del rubro carniceria
del

provincia el Collao - llave 2025

mercado central de la

eIndicador 3: Medicidon de la efectividad de
los canales

2. Branding Empresarial
Dimensioén 1: Identidad de marca
Dimensién 2: Relacién con el cliente
Dimensién 3: Experiencia de marca

Comerciantes del
rubro carniceria
del mercado
central de ilave

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario.
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ANEXO 3. INSTRUMENTO

Cuestionario
Escala de valoracion.
Totalmente en Totalment
otaimente € En desacuerdo Neutro De acuerdo otaimente de
desacuerdo acuerdo

(1) (2) 3) (4) )

Escala de valoracion

TEMS
112,345

Dimension 1.

1. Ultilizo anuncios digitales segmentados segun
el tipo de cliente que quiero atraer.

2. Personalizo el contenido de mis anuncios
para que conecten mejor con mis clientes.

3. Aplico herramientas digitales que seleccionan
automaticamente a quién mostrar los
anuncios.

Dimension 2.

Vr. 1.
N

. Considero que la publicidad digital que uso
genera ingresos mayores a lo que invierto.

5. He logrado reducir mis gastos en publicidad
usando medios digitales automatizados.

6. Con la publicidad digital llego a mas personas
sin necesidad de invertir mucho dinero.

Dimension 3.

7. Mido cuantos clientes responden a mis
anuncios o promociones en redes sociales.

8. Reviso en tiempo real el desempefio de mis
campafas digitales.
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9. ldentifico facilmente qué redes sociales o
plataformas me dan mejores resultados.

Dimension 1.

10.Mi negocio mantiene los mismos colores,
logotipo y estilo visual en todos sus canales.

11.Los clientes reconocen facilmente mi negocio
por su hombre o0 presentacion.

12.Me esfuerzo por ofrecer algo diferente a otras
carnicerias del mercado.

Dimension 2.

13.Tengo clientes que me compran con
frecuencia gracias al trato y confianza que
brindamos.

14.Interactuo con mis clientes a través de redes
sociales u otras plataformas digitales.

Vr. 2.

15.Escucho y respondo a los comentarios,
sugerencias o quejas que recibo.

Dimension 3.

16.Cuido que la atenciéon y el ambiente en mi
puesto sea agradable para el cliente.

17.0frezco algo adicional (como promociones,
empaques especiales o recomendaciones)
que mejora la experiencia del cliente.

18.La forma en que presento mi negocio
comunica claramente quién soy y qué ofrezco.
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ANEXO 4. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA “NESTOR CACERES VELASQUEZ”
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

TITULO: PUBLICIDAD PROGRAMATICA Y BRANDING EMPRESARIAL EN
COMERCIOS DEL RUBRO CARNICERIA DEL MERCADO CENTRAL DE LA
PROVINCIA EL COLLAO - ILAVE 2025
I. REFERENCIAS

e EXPERTO PP

e PROFESION PP

e CARGO ACTUAL PP

o GRADOACADEMICO  ©.ooiiiiiiiiiiiiiiiieee e

Il. ASPECTO DE EVAUACION

w < w
= 4 =
INDICADORES CRITERIOS g | < < |2 |8
g ? g | > | 4
B8 |2 |2 |5
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 2 |3 |4 |5
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1 2 |3 |4 |5
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 2 |3 |4 |5
4. ORGANIZACION Existe una organizacion ldgica de los itemscon |1 |2 [ 3 |4 |5
las variables.
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 2 |3 |4 |5
suficientes
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 2 |3 |4 |5
investigacion
7. CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos 1
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e 1
] indices
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la 1 2 |3 |4 |5
investigacion
10. PERTINENCIA El instrumento es util y adecuado para la 1 2 |13 |4 |5
investigacion

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln
(2015, p. 217).

Coeficiente de valorizacion porcentual, C= Toral/50=

ll. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C275% = 0.75) X
b. Desaprobado (C<75% =0.75)

Lugary fecha: ...

DNI N ° %]‘“’/
N° celular: 7%'7’733 >
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ANEXO 1 '
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCYV

Formato digital [X] Fecha de entrega: ©9/70/72025

Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: THON waLTER MAGUERDS /MARUERLD o
Direccion: _cexteo PoBiAps  DE colLaTa . - = = S
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N 20123567 . ) B

Teléfono: 2930305 /8 —_ email:_Waller, 70123564 @ gmail. Com = '

Nombres y Apellidos:

Direccion; e LS ===—— =N T
DNI/Camé de Extranjeria/Pasaporte N°: = = B -

Teléfono: _ Bt  '‘émall: = . ] _

Facultad y/o Escuela de Posgrade: ¢, ENURS  AOMIMISTRATIVUAS

Escuela Profesional o Mencion: ADMINMISTRACIONY Y MARKETING

Titulo o Grado Académico a Oplar: LICEw</8po EN ADMiNISTRAUON Y moRwETING

Asesor: Jr. ROBERTO PAYE CoLGUE HUARICA i = — S
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ | Tesis 3] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] I'rabajo Académico[ ]

Titulo:_posLicosno  progedmarics v Oronsprniéd EMPRESARIAL EX (omMERLIOS

— PEL_RUBRO (ARMJICERID DEL MERCADO (ENTRAL DE LS PROVINGA EL COLLAD -

LWuE 2025 { 3 .

Palabras claves, (3 a 5 1é1 f:mnn_)___?gb/}c‘;gé%qméﬁ(a - baning cn;plpaﬁql) @meraas.

Y0

.Esta obra se desarrollo en la UANCY .-

4

! 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 produccion intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

Bachiller |X | Titulo 2da Especialidad | |Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis cn el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacién dc deposito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Céceres Veldsquez™ upa licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al pabhce, transformar (inicamente mediante su traduceidn & otros idiomas) y

poncr a disposicion del piblico mi produccion intelectus! (incluido ¢l resumen), en formato
fisico o digial, enCualquier medio, conocido 0 por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales eomo el Repositorio Digital de
tesis UANCV_golcceion de produccién intelectual, entre 0iros, en ¢l Periiy en el extranjero
por ¢l hempoy yeces que considere necesarias, y libres de femuncraciones.

En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Ciceres Velasquez” podri
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de sopdirte y cn mis de un ejemplar,

sin modificar s contenido, solo con propésitos de seguridad, fespaldo y preservacion.
Declaro que ld produccion intelectual es una ereacion de mi autoria y ¢xclusiva titularidad,
coautoria con fitulanidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceion intelectual no infringe derechos de
autor dc terceras personas.

La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mis que la
permitida en la licencia,

Autorizo su publicacién (marque con una X)

I%¢ I St, autorizo que se deposite inmediatamente.

I St adtorizo que se deposite a partir de la focha (d/'mia):
| I :

| No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 1.0 INTERNACIONAL :

St usted concéde una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantienc la titulanidad de los derechos de autor de esta v, a la'vez permiic que olras personas
pll\.‘dﬂn ."_‘i\lxhtlh'il’l.'l comumcaria al ;""';"!iw‘ ). distribuir (‘1?.:‘;‘»;15.;:_*- Jd¢ csia, h:lju Ias

condiciones siguicntes:

:Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucion y comunicacién publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

>4 Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial. sin embargo,
usted puede elegir entre la opeién “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 jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Peri goza de una mayor@ficacia ante los tribunales peruanos.

X|  Interacional

|
[—, Nacional

Linea de investigacion: ogéamizdcion v DIRECCION DE EMPRESAS (53/1 - UNESco)

— @[ 4 . 09 de oetobre  Jof 2025

Firma de Autor huella digital Fecha

100
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