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RESQMJCIQN N.c 1188-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de octubre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-13770 de fecha 25-09-2024 de JUANA NELIDA CERVANTES
QUISPE, quien solicita nominaciéon de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis titulado: MARKETING DIGITAL
Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-
2024: conducente para optar el Titulo profesional de Llicenciado(a) en
Administracién y Marketing, que fue revisada por el Director de la Unidad de
Investigacién y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas Escuela
Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8%, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCYV vigente, es procedente acceder a la petficion del
interesado.

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

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones 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: JUANA NELIDA
CERVANTES QUISPE, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administraciéon y Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

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

» PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

* Primer miembro : Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
* Segundo miembro : Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

*  Asesor : Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

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

* Lugar : saldn de Grados vy Titulos
+ Fecha :lunes 07 de octubre de 2024
« Hora :9:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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N FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS O
: ; UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 395-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliacq, 26 de agosto 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-10396 de fecha 12 de agosto de 2024, del Bach. JUANA NELIDA
CERVANTES QUISPE, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacién (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarollo de investigaciéon cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira

primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. JUANA NELIDA CERVANTES QUISPE, quien solicita la revision del Informe Final
de la Investigacién (borador de Tesis) del tema fitulado: MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-2024,
conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado{a) en Adminisiracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitid su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracidon y Marketing, comrobord el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacién (borrador de Tesls) del ASESOR Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacidon, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV Ne° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

ESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-
2024, presentado por el (la) Bach. JUANA NELIDA CERVANTES QUISPE, para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketfing, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:

- Interesado (1)
- Archivo FCA (1)
- SLAP/
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UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 300-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliacq, 15 de julio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-7545 de fecha 24 de junio de 2024, el cual solicita Revisibn de
propuesta de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacidn son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarmollo de investigacién cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. JUANA NELIDA CERVANTES QUISPE, quien solicita la revision y aprobacién de
la Propuesta de Investigacion de Titulo: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LA EMPRESA BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-2024; conducente para optar el Titulo
profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento 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 emitié su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, comobord la propuesta del ASESOR Mg.
PERCY GONZALO PUMA PUMA, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del trabgjo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Intermo de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion 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 Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y. _AUTORIZAR LA_EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulado: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA
BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-2024; presentado por el (la) Bach. JUANA NELIDA
CERVANTES QUISPE, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
guedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSID " D ANDINA
)\ NESTOR CACERES ¥ecass
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TITULO

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA
BOUTIQUE MISLEY, CIUDAD DE ILAVE-2024

Datos de autor

Nombres y Apellidos JUANA NELIDA CERVANTES QUISPE

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 71267140

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0009-2924-2541

Datos de asesor

Nombres y apellidos PERCY GONZALO PUMA PUMA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 02374215

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-0631-795X
Datos del jurado

Presidente del jurado
Nombres Y Apellidos LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02389341

Miembro del jurado 1

Nombres Y Apellidos SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

Tipo de documento DNI

Niumero de documento de identidad | 02291995

Miembro del jurado 2
Nombres Y Apellidos ROBBINS FLORES AGUILAR
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02426851
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Linea de investigacién ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS
(5311 - UNESCO)

Grupo de investigacion No aplica.

Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Direccién: Ciudad de Ilave

Pais: Pert

Departamento: Puno

Provincia: El Collao

Distrito: Ilave

Coordenadas.
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CRIS/vocabularios/ocde ford.html | Teoria organizacional

- Libreria https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.03
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD
Yo..JUANA NELIDA CERVANTES QOSPE identificado con DNI Nro..7l.26 1140

en mi condicién de egresado de:

™ Escuela Profesional

[0 Programa de Segunda Especialidad,
[0 Programa de Maestria o Doctorado

ADMINGTRACON Y MARKETIN G

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

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA
EMPRESA BOUTIQUE MsLeEY  ClUDAD DE T1LAVE - 2024

Asesoradopor: __Ma. PERCY GONGAL PUMA Puma

Es un tema original.

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

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

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

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

Julisca__ 30 de_ ()chob-e del 20_7_’

\RIRNMA ASESOR FIRMA TESISTA
Huella
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RESUMEN

Se realizo un estudio cuyo objetivo principal fue determinar la correlacion entre el
marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Boutique Misley,
ciudad de llave-2024, asi mismo se ha planteado tres objetivos especificos respecto
a determinar la relacion entre cada una de las dimensiones del marketing digital
frente al posicionamiento de marca; en donde se consideré un muestreo censal de
85 personas. Como parte de la metodologia esta investigacion se plante6é con un
enfoque cuantitativo, hipotético deductivo, de nivel correlacional y con un disefio no
experimental; se utiliz6 como instrumento el cuestionario para evaluar los informes
de indagacion de los trabajadores. Los resultados evidenciaron que existe una
correlacion positiva muy fuerte al 93.3% de confianza entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca. Por lo tanto, en términos generales se concluyé que
segun el estadistico de correlacion Rho de Spearman, las dos variables de estudio
se relacionan positiva y considerablemente (R=0.933); asi mismo segun prueba de
hipétesis el p-valor es de 0.000, dicho valor resulta inferior al nivel de significancia
de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente, se rechaza la hip6tesis Ho y se aceptara

H1.

Palabras clave: Marketing, digital, posicionamiento, marca, empresa.
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ABSTRACT

A study was conducted whose main objective was to determine the correlation index
between digital marketing and brand positioning in the company Boutique Misley,
city of llave-2024, likewise three specific objectives have been raised with respect
to determining the relationship between each of the dimensions of digital marketing
versus brand positioning; where a census sampling of 85 people was considered.
As part of the methodology this research was proposed with a quantitative
approach, hypothetical deductive, correlational level and with a non-experimental
design; the questionnaire was used as an instrument to evaluate the workers' inquiry
reports. The results showed that there is a very strong positive correlation at 93.3%
confidence between digital marketing and brand positioning. Therefore, in general
terms it was concluded that according to Spearman's Rho correlation statistic, the
two study variables are positively and considerably related (R=0.933); likewise
according to hypothesis test the p-value is 0.000, this value is lower than the
significance level of 0.05 (0.000 < 0.05), consequently, the Ho hypothesis is rejected

and H1 will be accepted.

Key words: Marketing, digital, positioning, brand, company.
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INTRODUCCION

Estudiar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca,
coadyuvo a identificar estrategias para mejorar el desempefio de la empresa
boutique Misley ya que es objeto de estudio es, determinar la correlacion entre el
marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa, se busco identificar
aspectos especificos del marketing digital que contribuyen a elevar los niveles de
venta; asimismo, el posicionamiento de marca colabore e ayude a incrementar las

ventas de la empresa.

El desarrollo de esta investigacion se presenta en los siguientes capitulos: El
capitulo | destacé la realidad problematica, el planteamiento del problema y las
delimitaciones de la investigacion como también la formulacién del problema y
justificacion de la investigacion. El capitulo 1l presentd los objetivos de la
investigaciébn como son el objetivo general y los objetivos especificos. El capitulo 111
presentd todo en referencia al marco teérico referencial compuesto por los
antecedentes de la investigacién, bases tedricas y el marco conceptual. En el
capitulo IV se presentd la hipotesis general como las hipétesis especificas junto a
ellas las variables y la operacionalizacién de variables. En el capitulo V se presento
todo lo que se hace referencia al procedimiento metodolégico de la investigacion.
En el capitulo VI se presentaron los resultado y discusion. Como parte final se
consideran las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas

utilizadas.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El éxito de un negocio hoy en dia depende fundamentalmente del marketing
digital y del posicionamiento de la marca en un entorno cada vez mas globalizado.
Mediante el uso de medios digitales, la tecnologia ha hecho posible que las
empresas crezcan internacionalmente y lleguen a audiencias a través de fronteras.
Pero este crecimiento conlleva muchas dificultades serias. La percepcion y la
eficacia de las estrategias de marketing digital se ven afectadas por las diferencias
culturales. Se pueden utilizar mensajes ineficaces o incluso objetables en un pais
diferente a pesar de su éxito alli. La investigacion y el desarrollo de contenido
personalizado pueden requerir una inversion sustancial de recursos, ya que las
empresas deben modificar su contenido y estrategia para ajustarse a los
estandares regulatorios y culturales locales. Las empresas luchan contra rivales
tanto nacionales como internacionales, algunos de los cuales pueden tener una
ventaja sustancial sobre otros en términos de recursos y experiencia en el mercado

(Bucheli y Ruiz, 2022).

Las empresas que buscan diferenciarse en un mercado saturado deben

priorizar el marketing digital y el posicionamiento de marca dentro del contexto
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nacional. Las empresas enfrentan enormes obstaculos al tratar de interactuar con
los clientes, establecer una identidad de marca distintiva y mantenerse al tanto de
las nuevas tendencias y avances tecnoldgicos, aunque solo operen en un pais. La
resolucidn creativa de problemas, el analisis de datos y la flexibilidad tecnolégica
son necesarios para superar los problemas que plantean el marketing digital y el
posicionamiento de marcas nacionales. Las empresas pueden establecer una
presencia de marca solida y competitiva en el mercado local abordando
proactivamente estas preocupaciones y utilizando eficientemente los recursos a su

disposicion (Garcia, 2023).

Las colinas de la region peruana de Puno presentan dificultades particulares
para el posicionamiento de marca y el marketing digital. Las empresas locales, en
particular las pequefias y medianas empresas (PYME), enfrentan desafios
considerables cuando intentan aprovechar las herramientas digitales para mejorar
su presencia en el mercado y ampliar su base de clientes, a pesar de la reputacion
de la regién por su rica oferta cultural y turistica. Los problemas principales se
destacan en este andlisis, junto con las soluciones. Las limitaciones tecnolégicas,
la falta de financiacion y el requisito de honrar y representar las costumbres
culturales regionales de Puno presentan dificultades Unicas para el marketing digital
y el posicionamiento de marca. Pero las pequefias empresas pueden superar estos
desafios y aumentar su participacion de mercado invirtiendo en mejor
infraestructura, brindando capacitaciéon adecuada, utilizando tacticas de bajo costo
y diferenciando sus marcas. Puno puede aprovechar las oportunidades de
marketing digital para mostrar su riqueza cultural y econdmica implementando un

enfoque metddico y cooperativo (Gonzales, 2024).
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1.2. Delimitacién de la investigacion
1.2.1. Delimitacién espacial

La investigacion se realizo en la Ciudad de llave, la cual se encuentra en la
region de Puno, en el pais de Pera. El enfoque principal estard centrado en la

empresa Boutique Misley, la cual se encuentra ubicada en esta localidad.

1.2.2. Delimitacion social

La delimitacion social de esta investigacion se concentra en los clientes de
la Boutique Misley pues se analizé sus percepciones, preferencias y respuestas a
las estrategias de marketing digital de la boutique; esto incluye tanto a clientes

actuales como a potenciales que residen en la Ciudad de llave.

1.2.3. Delimitacién temporal

El enfoque del periodo de estudio estuvo dirigido durante un periodo del afio
2024. Durante este afio, se examinaron las estrategias de marketing digital
implementadas por Boutique Misley y se evaluaron su impacto en la percepcion y
reconocimiento de la marca. La investigacion analizé informacion y acciones desde
enero de 2024 hasta la conclusion del estudio, lo que posibilité la evaluaciéon de las

estrategias vigentes y su eficacia en el contexto temporal mas reciente.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema General
PG. ¢Cuales la correlacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca

en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024?

1.3.2. Problemas Especificos
PEi. ¢Cual es la correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion en la

empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024?
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PE2. ¢Cual es la correlacion entre el marketing digital y la calidad de marca en la

empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024?

PEs. ¢Cual es la correlacion entre el marketing digital y la diferenciacion de marca

en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024?

1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion teorica

El marketing digital y el posicionamiento de marca se han convertido en
componentes fundamentales de las estrategias empresariales modernas. La
transicion de los medios tradicionales a los digitales ha transformado como las
empresas interactlan con sus clientes y como se posicionan en el mercado. Esta
justificacion tedrica explora las bases conceptuales y los beneficios del marketing
digital y del posicionamiento de marca, respaldados por teorias y modelos
reconocidos en el campo del marketing. La justificacion teérica del marketing digital
y el posicionamiento de marca se basa en diversas teorias y modelos que resaltan
su importancia y efectividad en el entorno empresarial moderno. Al integrar estos
conceptos tedricos, las empresas pueden desarrollar estrategias de marketing
digital y posicionamiento de marca que no solo sean coherentes y personalizadas,
sino también medibles y escalables, asegurando asi un éxito sostenido en el

mercado competitivo actual.

1.4.2. Justificacion préactica

A La adopcion del marketing digital y el posicionamiento de marca se ha
vuelto indispensable en el entorno empresarial contemporaneo. Estas estrategias
no solo teorizan sobre cémo llegar al consumidor, sino que proporcionan
herramientas practicas y efectivas para alcanzar y superar objetivos comerciales

especificos. Esta justificacion practica se centra en los beneficios tangibles que el
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marketing digital y el posicionamiento de marca ofrecen a las empresas, apoyados
por ejemplos concretos y casos de éxito. La justificacion practica del marketing
digital y el posicionamiento de marca se fundamenta en beneficios tangibles y
resultados demostrables. Las empresas que adoptan estas estrategias pueden
alcanzar una mayor eficiencia, interaccion, y diferenciacion en el mercado. Los
ejemplos y casos de éxito destacan cOmo estas practicas pueden transformar la
presencia y el rendimiento de una empresa, proporcionando una ventaja

competitiva sostenible en el entorno empresarial actual.

1.4.3. Justificacién metodoldgica

La justificacion metodoldgica del marketing digital y el posicionamiento de marca
implica la adopciéon de métodos y técnicas sisteméticas para planificar, implementar
y evaluar estrategias efectivas. A través de enfoques estructurados y basados en
datos, las empresas pueden optimizar sus esfuerzos de marketing y
posicionamiento para alcanzar sus objetivos comerciales. Se centra en los métodos
y enfoques préacticos que fundamentan el marketing digital y el posicionamiento de
marca. La justificacion metodoldgica del marketing digital y el posicionamiento de
marca se basa en el uso de métodos sistematicos y basados en datos para
desarrollar, implementar y evaluar estrategias efectivas. Mediante la adopcion de
estas metodologias, las empresas pueden optimizar sus esfuerzos de marketing,
mejorar su posicionamiento en el mercado y alcanzar sus objetivos comerciales de

manera eficiente y sostenible.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
OG. Determinar la correlacion entre el marketing digital y posicionamiento de

marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024.

2.2. Objetivos especificos
OEi:. Determinar la correlacion entre el marketing digital y la fidelizaciéon en la

empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

OE2. Determinar la correlacién entre el marketing digital y la calidad de marca en

la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

OEs. Determinar la correlacion entre el marketing digital y la diferenciacion de

marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024
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CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacién
3.1.1. Antecedentes Internacionales

Guijarro (2023) desarrollo el trabajo investigativo denominado “Marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de la Empresa AMS del Ecuador, afo
2023” AMS del Ecuador, una empresa de 12 afios de edad dedicada a la gestion
de cargas internacionales de caracter aéreo, maritimo y terrestre, tiene como
objetivo optimizar su posicion en el mercado mediante su fuerza de venta.
Establecen relaciones con los clientes mediante interacciones telefonicas, visitas
personales y recomendaciones. No obstante, la ausencia de estrategias de
mercadotecnia ha conducido a una posicion de mercado insuficiente, generando un
desconocimiento de las ventajas que los consumidores podrian desatender cuando

la empresa no se encuentra presente en los medios digitales.

Bucheli y Ruiz (2022) ambos desarrollaron este trabajo de tesis denominado
“Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa
comercializadora de autos seminuevos” desde que llegé la pandemia de COVID-
19, la gente ha estado buscando formas de movilizarse de forma independiente y

evitar aglomeraciones. Ademas, el pais y el mundo han experimentado una
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pardlisis econdmica como resultado del cierre de casi un afo, lo que ha llevado a
muchos a optar por comprar autos usados. Estos dos factores han contribuido al
reciente auge de la comercializacion de automaviles en el Ecuador. El andlisis del
entorno interno y externo del sector automotriz en la ciudad de Ambato es el objetivo
principal de este proyecto de estudio. Establecer un plan de marketing digital que
posicione estratégicamente a una empresa de vehiculos usados implica identificar
con precision los métodos de medios digitales adecuados. Aqui es donde la ciencia
se encuentra con la innovacion. La importancia del estudio se encuentra en tal
virtud. Este estudio emplea un enfoque tedrico hipotético deductivo con
metodologia cuantitativa, alcance descriptivo, disefio no experimental y como
modalidad de investigacion bibliogréfica. El area de investigacion de interés es el
desarrollo empresarial. Una encuesta administrada a 383 personas
econémicamente comprometidas en la ciudad de Ambato sirvio como herramienta
de recoleccion de informacion. Para probar la idea, también se utilizd una
herramienta estadistica llamada correlacion de Pearson. Con base en los
resultados de la encuesta, la investigacion de mercado y el examen teorico, se
desarrollaron e incluyeron técnicas agresivas de marketing digital en la estrategia
de marketing digital. Estas estrategias se pueden aplicar a cualquier campafia de

marketing de automoviles usados.

Aynaguano (2023) desarrollo el presente trabajo denominado “Estrategias
de marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la Empresa Capital PUB
Restaurant de la ciudad de Riobamba, periodo 2021-2022” en donde el tema dentro
del bar restaurante sera el objetivo ampliado de la presente indagacién, “Estrategias
de marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la empresa Capital Pub

Restaurante en la ciudad de Riobamba, periodo 2021-2022”. Ademas, el impacto
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del marketing digital en el posicionamiento de la marca queda demostrado por las
técnicas utilizadas y los resultados de la investigacion. En el Capitulo II, Marco
tedrico y Estado del arte, se recopilaron datos pertinentes relacionados con las dos
variables de investigacion, junto con detalles sobre el tema o cuestién obtenidos de
diversas fuentes formales. Esta investigacion fue descriptiva y correlacional, y el
Capitulo Ill Metodologia amplia el enfoque hipotético-deductivo. Utilizando un
cuestionario enviado a los clientes de Capital Pub, recopilamos datos de
observacién, encuestas y entrevistas con una muestra de 381 clientes. Finalmente,
se utilizé el software estadistico Microsoft Excel y SPSS para procesar los datos.
Los resultados se analizan e interpretan en el Capitulo 1V, junto con graficos y tablas
estadisticas que respaldan los hallazgos. También se utilizé6 la prueba Chi-
Cuadrado para examinar la hipoétesis alternativa de que "las estrategias de
marketing digital impactan en el posicionamiento”, lo cual pudo confirmarse.
Utilizando los datos del Capitulo V, se avanza a desarrollar las conclusiones y
sugerencias para la marca Restaurante Capital Pub en la ciudad de Riobamba, para
los afios 2021-2022. Para finalizar el examen del Capitulo VI, se completa la
Propuesta de Mejora. Se pretende desarrollar tacticas de marketing digital para el

posicionamiento de la marca Capital Pub Bar Restaurante en Riobamba.

Reyes (2023) investigo y desarrollo este trabajo investigativo denominado
“Marketing digital y posicionamiento de marca de la Floreria Romances del canton
Santa Elena, afio 2022” Investigar el marketing digital y el posicionamiento de la
marca Floreria Romances, la cual esta asociada al cantén de Santa Elena, es el
foco del presente estudio. El problema es que muchas empresas locales
desconocen las formas en que las técnicas de marketing digital pueden ayudar a

mejorar el posicionamiento de una marca. En concreto, la pregunta de estudio es:
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¢ Las estrategias de marketing digital realmente ayudan a elevar el posicionamiento
de la marca? Establecer las técnicas de marketing digital de Floreria Romances y
su impacto en el posicionamiento de marca en el canton Santa Elena es el objetivo
principal de la investigacion. Se combinaron un método analitico y un alcance
exploratorio-descriptivo en un disefio de investigacion de enfoques mixtos que
combind investigacion cuantitativa y cualitativa. Se implementaron técnicas de
investigacibn como encuesta y grupos focales, con los que se obtenian varios
resultados, como las estrategias de marketing digital que fomentan el
posicionamiento, como social media, SEO, marketing de contenidos, fidelizacién,
comunicaciéon digital y sitio web. Ademas, segun la investigacion cualitativa, la
mayoria de los clientes estuvieron, totalmente, de acuerdo en que se implementan
estas estrategias. Finalmente, se determina que todas estas estrategias digitales,
al igual que fomentar el posicionamiento de la marca, contribuyen a que la

compafia mantenga un buen liderazgo con sus perspectivas.

Moreira (2022) “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de
la marca Marketing Ecuador en el mercado de agencias publicitarias de Guayaquil”
En este estudio se estudia la marca “Marketing Ecuador” en relacion con su
posicionamiento en el mercado de agencias de publicidad de Guayaquil. La marca
no es muy conocida en la industria, pero vende una variedad de productos digitales
principalmente a través de las redes sociales. Como resultado, el mercado vio el
desarrollo de estrategias de marketing digital. La competencia comenzé a ganar
clientes también a través de las redes sociales, y como Marketing Ecuador era solo
una marca en linea, requeria mucho mas tréafico a traves de las redes sociales para
crecer aun mas después de que los servicios fueran rapidamente aceptados.

También carecian del conocimiento necesario para expandirse ain mas en sus
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redes sociales. Haz que la marca esté frente a mas personas y ubicala mas arriba

gue otras agencias en Guayaquil.

3.1.2. Antecedentes Nacionales

Rafael y Trejo (2023) ambas desarrollaron el trabajo investigativo, tesis,
denominado “Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa D. frutitos eirl-San Juan de Lurigancho, 2022” en donde este estudio es
una investigacion no experimental de corte transversal con un disefio metodologico,
direccidon cuantitativa aplicada y disefio de indagacion correlacional. 150 hombres
y mujeres mayores de 18 afios y menores de 65 afios formaron la muestra de este
estudio. Tomando como instrumento el cuestionario, se empleé el método de
encuesta en escala Likert. Para lograrlo, la variable posicionamiento se dividié en
tres dimensiones, teniendo en cuenta 15 cosas, y la variable marketing digital, que
se dividio en tres dimensiones, conté con 17 items. Con ayuda del programa
estadistico SPSS 26 se pudo determinar que no existe relacion entre las variables
tanto de posicionamiento de marca como de marketing digital, como lo demuestra
el valor de significancia de 0.117 y el coeficiente de correlacion de Spearman de
Rho= 0.128 para estas variables. . Entre la variable posicionamiento de marcay las
dimensiones internet (Rho= -.003), redes sociales (Rho= 0.157) y comunicacion
(Rho= 0.133), también se encontrd un coeficiente de correlaciéon de Spearman. En
resumen, los factores relacionados con el posicionamiento de marca y el marketing

digital no estan relacionados. No existe ninguna asociacion entre las dimensiones.

Garcia (2023) Desarrollo este trabajo investigativo denominado “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto—2022” en
donde el objetivo principal del estudio fue conocer cdmo se relaciona el marketing

digital y el posicionamiento de marca en Repuestos Leguia, Tarapoto - 2022.
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Utilizando la encuesta como estrategia y el cuestionario como instrumento de
investigacion, se implementé con un disefio no experimental basado en una
muestra de 207 clientes. Segun los hallazgos, Repuestos Leguia, Tarapoto, el
posicionamiento de marca 2022 y el marketing digital estan relacionados. Existe
una asociacion considerable (moderada) entre posicionamiento y marketing digital,
como lo demuestra el coeficiente de correlacion de la linea de 0,608. Al final se

determind que el posicionamiento y el marketing digital estan relacionados.

Vargas y Ojeda (2023) desarrollaron la tesis “Marketing digital vy
posicionamiento de marca en el Centro Médico Medicina Vial, Villa El Salvador—
2022” en donde el establecer el grado de relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial de Villa El Salvador,
2022, fue el objetivo de la investigacion. El estudio fue de tipo basico, con enfoque
transversal y cuantitativo, y sin disefio experimental. En la exposicion estuvieron
presentes un total de 157 clientes que utilizan plataformas digitales. Para la prueba
de marketing digital se utilizé6 como instrumento un cuestionario virtual compuesto
por 32 items y para el examen de posicionamiento de marca contuvo 26 items.
Estas preguntas han sido sometidas a un analisis de coherencia interna después
de ser revisadas y validadas por jueces expertos. Para el escenario de marketing
digital y el escenario de posicionamiento de marca, los resultados del alfa de
Cronbach fueron 0,979 y 0,957, respectivamente. Ademas, se encontr0 una
correlacion positiva débil entre ambas variables de estudio segun los resultados del
coeficiente de correlacion de Pearson, que fue de 0,284% con un nivel de
significancia de 0,0001. Finalmente se recomends el uso del plan de marketing

digital propuesto, el cual esta respaldado por una serie de herramientas
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administrativas con el objetivo de fortalecer las debilidades asociadas al marketing

digital y el posicionamiento de marca.

Leonardo y Quispe (2024) desarrollaron este trabajo investigativo nombrado
“Marketing digital y posicionamiento de marca de las Mypes del Parque Industrial
de Villa El Salvador-2022” Conocer como se relacionan el marketing digital y la
colocacion de las Mypes en el Parque Industrial Villa EI Salvador fue el objetivo del
estudio. Utilizando una muestra de 384 clientes de las Mypes del parque industrial,
se presentd un estudio no experimental, de tipo basico, con nivel correlacional y
poblacién desconocida. Para medir las variables se utilizaron dos encuestas de
campo con 24 items cada una para la prueba de marketing digital y 18 items cada
una para la prueba de posicionamiento de marca. Dado que los valores alfa de
Cronbach para los cuestionarios de posicionamiento de marca y marketing digital
fueron 0,943 y 0,971, respectivamente, se puede concluir que ambas encuestas

son confiables.

Medina (2021) Desarrollo el trabajo de tesis para obtener su licenciamiento
denominado “Marketing digital y posicionamiento de marca del centro médico
Virgen del Carmen de la ciudad de Chachapoyas, 2020” en donde el Centro Médico
Virgen del Carmen de la ciudad de Chachapoyas, 2020. Su objetivo fue conocer
como se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de marca. Se empled
un disefio no experimental ya que las caracteristicas de las variables analizadas
sugirieron alteraciones a la realidad problematica. El tipo de estudio de
investigacion se aplico en funcion de su objetivo, es decir, su nivel fue correlacional
y su temporalidad fue transversal. Utilizando una encuesta a 25 personas juridicas
con mayor demanda de servicios en el Centro Médico Virgen del Carmen de la

ciudad de Chachapoyas, 2020, se realizaron los planteamientos de recoleccion de
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datos. Los resultados de la prueba del coeficiente de correlacion fueron
presentados por la consulta. Segun el valor de Spearman de 0,860, se acepta la
hipotesis alternativa (Ha) y se rechaza la hipétesis nula (Ho) porque el nivel de
significancia (sig. = 0,000) es claramente menor que el valor p de 0,01. Finalmente,
se ha observado una clara correlacion entre el posicionamiento de marca y el

marketing digital.

3.1.3. Antecedentes Locales

Castro (2021) desarrollo esta tesis denominada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en una empresa de ropa deportiva en la ciudad de Puno
2021” en donde este estudio buscé determinar cémo interactuaban el
posicionamiento de marca y el marketing en internet en una firma de indumentaria
deportiva de Puno, 2021. Utilizando un disefio no experimental, se realizo
simultdneamente un estudio aplicado. Se utilizaron 80 clientes de la empresa como
poblacién para el analisis correlacional. Se empled el enfoque de encuesta para
recopilar datos y arroj6 una confiabilidad de 0,702 utilizando preguntas de
posicionamiento y marketing digital. Rho = 0,557 indica una conexidn positiva
significativa entre ellos, segun los hallazgos. Conclusién: Dado que el marketing y
el posicionamiento en el mercado tienen una fuerte relacién positiva, es necesario
optimizar el grado de posicionamiento en el mercado antes de implementar el

marketing digital de manera mas efectiva dentro de la organizacion.

Gonzales (2024) “Factores asociados del marketing digital en el
posicionamiento de marca de la casona restaurant de la ciudad de Puno — 2023”
en donde la introduccion del marketing digital en todo negocio, independientemente
de su tamarfio, es esencial para su éxito y ayuda a Mypes a establecer su marca en

una industria altamente competitiva. Mypes ve el avance tecnolégico como una
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innovacion disruptiva. El objetivo del presente estudio fue determinar como el
posicionamiento de marca del Restaurante La Casona en Puno, Perq, en el afio
2023 se relaciona con diversos parametros de marketing online. Abordando la Web,
las Redes Sociales, los Buscadores, los Displays y los Videos desde la perspectiva
del Posicionamiento, Diferenciacion, Relevancia, Estima y Conocimiento de la
Marca, podemos examinar las dimensiones de la variable Marketing Digital. La
teoria sugerida plantea que existe una relacién directa y sustancial entre los
elementos asociados al marketing digital y el posicionamiento de marca del
Restaurante La Casona. Se aplico la técnica cuantitativa, utilizandose un disefio no
experimental de alcance descriptivo-correlacional y 300 clientes como poblacién y
169 clientes como muestra probabilistica aleatoria. Se emple6 el método de
encuesta y el instrumento fue un cuestionario de escala tipo Likert. Se aplico el
coeficiente de correlacion Rho Spearman, los datos fueron procesados mediante el
software SPSS. Se encontré que existe correlacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca, con un grado de 0.610 y un nivel de significancia de
0.001, lo que permite concluir que mientras mas se implementen los elementos
relacionados con el marketing digital, mayor sera el posicionamiento de marca del

Restaurante La Casona. estar en la ciudad de Puno.

Fernandez (2019) desarrollo la tesis “Marketing digital y su relacién con el
posicionamiento de la empresa organizadora de eventos Select One SAC-2019”
Esta tesis de investigacion emplea metodologias de disefio transversal no
experimental, cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, hipotético-deductivo.
Se eligié una muestra entre los 143 miembros de la poblacion, mediante muestreo
probabilistico, de 104 clientes. Se administraron un total de dos encuestas: una

centrada en el marketing digital, mientras que la otra abordé el posicionamiento de
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la empresa en el mercado. El objetivo principal de este proyecto es determinar como
Select One SAC, empresa organizadora de eventos, utiliza el marketing digital y el
posicionamiento en el mercado en 2019. Las percepciones de los clientes indican
gue el marketing se presenta digital en un nivel regular (58,65%), y sus dimensiones
muestran niveles regulares de flujo (58,65%), funcionalidad (62,50%),
retroalimentacion (61,54%) y fidelizacion de clientes (60,58%), todos ellos
evaluados como regulares. De manera similar, el nivel de posicionamiento en el
mercado muestra un nivel regular de 61.54 por ciento, y sus dimensiones muestran
un nivel regular de precios regulares (57.69%), competencia regular (54.42%),
atributos regulares (58.65%) y competencia regular ( 54,42%). Se ha descubierto
qgue el marketing digital y el posicionamiento de la empresa en el mercado estan
estrechamente relacionados y son directamente proporcionales. Asimismo, el
posicionamiento en el mercado de la organizacion Select One SAC esta fuerte e
inmediatamente correlacionado con sus dimensiones de marketing digital, que

incluyen flujo, funcionalidad, fidelizacion y retroalimentacion.

Condori (2021) “Marketing de contenidos y la decisién de compra en los
clientes de las redes de mercadeo de hinode en la Region de Puno, 2021” Como
resultado de la transformacion del mercado digital provocada por la expansion del
comercio electrénico en el escenario del COVID-19, las empresas deben adaptarse
si esperan permanecer en el negocio y asegurar su sostenibilidad. Como tal,
deberian buscar formas de producir y proporcionar contenido en linea para atraer
usuarios y clientes. Este estudio tiene como objetivo analizar las caracteristicas
correlacionales descriptivas que permiten a los distribuidores en redes de marketing
utilizar el marketing de contenidos de manera coherente y adecuada para

comunicar su marca y productos. Mientras tanto, el objetivo del estudio ha sido
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analizar la relacion entre el marketing de contenidos y las decisiones de compra de
los clientes dentro de las redes de marketing de Hinode. A nivel de investigacion se
ha utilizado una metodologia cuantitativa, no experimental, descriptiva correlacional
con alcance transversal. Se utilizé un cuestionario organizado para recopilar datos
de los 227 mayoristas que componian la muestra. El resultado es un nivel de
significancia bilateral de 0,000, que es menor que el valor de p de 0,06, y un
coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,561. Por lo tanto, se decide
aceptar la teoria alternativa y se puede inferir del cuadro de correlacion 1 que la
herramienta tiene un impacto positivo pero moderado en la decision de compra que
toman los distribuidores de las redes de comercializacion de Hinode en la region
Puno. Esto se debe a que la variable marketing de contenidos tiene una correlacion
positiva moderada con la variable decision de compra. A la luz de las dimensiones
examinadas, en ultima instancia es necesario mejorar la forma en que se utilizan

los contenidos.

Carpio et al.,, (2019) desarrollaron un articulo cientifico denominado
“Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes
turisticos de la Region de Puno” en donde los objetivos del estudio son examinar
las tacticas de marketing viral y posicionamiento de marca empleadas por los
restaurantes turisticos de la region Puno y determinar las marcas de la presencia
online de estos establecimientos, dependiendo de su uso del marketing viral
durante el periodo 2016. Los métodos utilizados incluyeron un enfoque cuantitativo,
un método deductivo, uno de tipo descriptivo-explicativo y un disefio no
experimental, utilizando técnicas como el analisis de contenido y la observacion
estructurada para recopilar informacion sobre los temas en cuestion y los esfuerzos

gue se estan realizando para mejorar el posicionamiento de la marca. a través del
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marketing viral. Segun los resultados, la principal técnica de marketing viral que
ayuda al posicionamiento de la marca en Internet es la conectividad. Sin embargo,
el 43,75% de las estrategias que ayudan a un posicionamiento moderado de la
marca son las que difunden temas relevantes, el 18,75% de los incentivos y el
12,50% de los cupones patrocinados. Su presencia en la plataforma de redes
sociales Foursquare y en el motor de busqueda Tripadvisor ha aumentado en un
cincuenta por ciento el numero de restaurantes frecuentados por turistas.
descartando la posibilidad de que un posicionamiento de marca moderado resulte

de la conectividad de las redes sociales.

3.2. Bases teoricas
3.2.1. Marketing digital

El uso de tecnologias digitales, como Internet, teléfonos moviles y
videojuegos, para comercializar bienes o servicios se conoce como marketing
digital. Los anuncios contextuales o graficos, la publicidad mévil y la publicidad en
el juego son solo algunos de los muchos formatos posibles. El uso de plataformas
de redes sociales como Facebook y Twitter para interactuar con los consumidores
y el marketing viral, que implica producir material que se vuelve viral en linea, son
dos de los tipos de marketing digital mas conocidos. Si bien cada vez mas empresas
recurren a métodos de marketing digital para complementar sus estrategias de
marketing tradicionales, muchas mas aun pueden ampliar su alcance de marketing

(Crelin, 2023).

Ademas de utilizar las redes sociales, el correo electrénico y estrategias de
marketing viral, los especialistas en marketing digital también han buscado
establecer una conexion mas directa e intima con su clientela. Ocasionalmente, las

empresas envian correos electronicos de marketing no solicitados a clientes
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potenciales; Por lo general, estos se consideran spam. En otros casos, los clientes
se unen a listas de correo de empresas y reciben cupones y otras ofertas exclusivas
para los suscriptores a cambio de recibir correos electronicos de marketing. El
marketing en redes sociales es una tactica utilizada por las empresas para
persuadir a los clientes a recomendar productos en sus propias redes sociales y
crear un sentimiento de conexion personal entre la empresa y sus clientes. Una
empresa puede utilizar el marketing viral para promocionar sus productos o
servicios mediante la produccion de contenido educativo, humoristico o que invite
a la reflexion que se vuelva viral y sea ampliamente compartido por usuarios de
Internet no afiliados. Ademas, el marketing digital rastrea los comportamientos en
linea de un individuo antes de promocionar productos y servicios que se ajusten a

esos patrones. (Crelin, 2023).

Cualquier cosa que utilice un dispositivo electronico o Internet con fines de
marketing se considera marketing digital. Las empresas se comunican con sus
clientes actuales y potenciales utilizando canales digitales como motores de
basqueda, redes sociales, correo electréonico y sitios web, consumidores. Los
términos "marketing en linea", "marketing en Internet" y "marketing web" también
pueden utilizarse para describir esto. Una forma de caracterizar el marketing digital
es llegar a los clientes donde pasan una cantidad significativa de tiempo (en linea)
utilizando una variedad de canales y estrategias digitales. Muchas estrategias se
incluyen en la categoria de marketing digital, desde sitios web hasta activos de

marca en linea de empresas, incluido marketing por correo electronico, publicidad

digital, folletos en linea y mas (Desai y Vidyapeeth, 2019).

El uso de Internet y las redes sociales ha cambiado el comportamiento de

los consumidores y la forma en que las empresas llevan a cabo sus negocios. El
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marketing social y digital ofrece importantes oportunidades a las organizaciones
gracias a la reduccion de costes, la mejora del conocimiento de la marca y el
aumento de las ventas. Sin embargo, existen retos significativos derivados del boca
a boca electrénico negativo, asi como de la presencia de marca en linea intrusiva
e irritante. Este articulo redne la vision colectiva de varios expertos destacados en
cuestiones relacionadas con el marketing digital y de medios sociales. Los puntos
de vista de los expertos ofrecen un relato detallado de los aspectos clave de este
importante tema, asi como perspectivas sobre cuestiones mas especificas, como
la inteligencia artificial, el marketing de realidad aumentada, la gestion de
contenidos digitales, el marketing y la publicidad mévil, el marketing B2B, el boca a
boca electronico y las cuestiones éticas al respecto. Esta investigacion ofrece una
contribucion significativa y oportuna tanto a los investigadores como a los
profesionales en forma de retos y oportunidades, donde destacamos las
limitaciones dentro de la investigacion actual, esbhozamos las lagunas de la
investigacién y desarrollamos las preguntas y propuestas que pueden ayudar a
avanzar en el conocimiento dentro del dominio del marketing digital y social

(Dwivedi et al., 2020).

Internet, las redes sociales, las aplicaciones maviles y otras tecnologias de
comunicacion digital han pasado a formar parte de la vida cotidiana de miles de
millones de personas en todo el mundo. Segun estadisticas recientes de enero de
2020, 4 540 millones de personas son usuarios activos de Internet, lo que
representa el 59 % de la poblacion mundial. El uso de los medios sociales se ha
convertido en un elemento integral de la vida de muchas personas en todo el
mundo. En 2019, 2 950 millones de personas eran usuarios activos de redes

sociales en todo el mundo. Se prevé que esta cifra aumente a casi 3 430 millones
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en 2023. El marketing digital y de medios sociales permite a las empresas alcanzar
sus objetivos de marketing a un coste relativamente bajo. Las paginas de Facebook
cuentan con mas de 50 millones de empresas registradas y mas del 88 % de las
empresas utilizan Twitter para sus fines de marketing. Las tecnologias y
aplicaciones digitales y de medios sociales también se han utilizado ampliamente
para crear conciencia sobre los servicios publicos y las promociones politicas. La
gente pasa cada vez mas tiempo en linea buscando informacion sobre productos y
servicios, comunicandose con otros consumidores sobre sus experiencias y
relacionandose con las empresas. Las organizaciones han respondido a este
cambio en el comportamiento de los consumidores haciendo de los medios digitales
y sociales un componente esencial e integral de sus planes de marketing

empresarial (Dwivedi et al., 2020).

Las organizaciones pueden beneficiarse significativamente de hacer del
marketing en redes sociales un elemento integral de su estrategia empresarial
global. Los medios sociales permiten a las empresas conectar con sus clientes,
mejorar el conocimiento de sus marcas, influir en las actitudes de los consumidores,
recibir comentarios, ayudar a mejorar los productos y servicios actuales y aumentar
las ventas. El declive de los canales de comunicaciéon tradicionales y la
dependencia social de las operaciones de ladrillo y mortero, ha hecho necesario
que las empresas busquen las mejores practicas de uso de estrategias de
marketing digital y de medios sociales para retener y aumentar la cuota de mercado.
Las organizaciones se enfrentan a importantes retos a la hora de desarrollar su
estrategia y sus planes para los medios sociales en una nueva realidad de mayor
poder en manos de los consumidores y mayor conciencia de las normas culturales

y sociales. Existen importantes retos para las organizaciones que desarrollan su
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estrategia y sus planes para los medios sociales en el marco de una nueva realidad
de mayor poder en manos de los consumidores y mayor conciencia de las hormas
culturales y sociales. Hoy en dia, las quejas de los consumidores pueden
comunicarse instantaneamente a millones de personas (boca a boca electronico
negativo), todo lo cual puede tener consecuencias negativas para la empresa en

cuestion (Dwivedi et al., 2020).

Este estudio retine las opiniones colectivas de varios expertos destacados
para debatir las oportunidades, los retos y la agenda de investigacion futura en
relacion con aspectos clave del marketing digital y de medios sociales. Las
reflexiones recogidas en este documento abarcan un amplio espectro de temas
relacionados con el marketing digital y de medios sociales, y reflejan las opiniones
de cada uno de los expertos invitados. La investigacion ofrece una contribucion
significativa y oportuna a la literatura que ofrece una vision clave a los
investigadores en el avance del conocimiento dentro de este dominio de marketing.
Este tema se posiciona como una adicion oportuna a la literatura a medida que la
industria del marketing digital y de medios sociales madura y toma su posicion como
un componente integral y critico de una estrategia de marketing de las

organizaciones (Dwivedi et al., 2020).

La introduccion y el avance de las tecnologias digitales han influido
notablemente en el entorno en el que operan las empresas. Los estudios de este
tema se centran en los cambios del comportamiento de los consumidores y las
interacciones con los clientes a través de los medios de comunicacion en linea y
las comunicaciones eWOM. ElI comportamiento de los consumidores ha cambiado
significativamente debido a la innovacion tecnoldgica y la adopcion ubicua de

dispositivos portatiles, lo que contribuye directamente a la forma en que
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interactuamos y utilizamos el comercio social para tomar decisiones y comprar en
linea. El creciente uso del marketing digital y los medios sociales ha influido
positivamente en las actitudes de los consumidores hacia las compras en linea, con
un aumento de la cuota de mercado para las organizaciones centradas en el
comercio electrénico el creciente nimero de canales de compra también ha influido
en el comportamiento de los consumidores creando una experiencia de compra del
consumidor mas difusa. Los canales maviles se han convertido en la normay ahora
estan integrados en la vida cotidiana de los consumidores mediante el uso de
herramientas maoviles, aplicaciones de compra, servicios basados en la ubicacion y
carteras moviles, todo lo cual influye en la experiencia del consumidor (Dwivedi et

al., 2020).

Al igual que en el marketing tradicional, es importante identificar las
necesidades de los usuarios, asi como sus percepciones y actitudes ante las
distintas formas de mensajeria y comunicacion. Las organizaciones traten de
identificar las necesidades de los miembros de las comunidades en linea, creen
ofertas especiales que se adapten a esas necesidades y se comuniquen
eficazmente con los miembros para aumentar los niveles de satisfaccion de las
comunidades en linea. El estudio se analizé los aspectos de realizacion social del
marketing en redes sociales, concluyendo que estas caracteristicas se percibian
como utiles para satisfacer las motivaciones de los consumidores. El estudio evaluo
las motivaciones de la creencia, la participacion comunitaria y los factores
psicologicos, postulandolos como motivadores significativos del marketing de
medios sociales preceptivos y relevantes para los consumidores. Las actitudes de
los consumidores hacia los medios sociales pueden influir a su vez en las actitudes

hacia la marca. Las experiencias de los consumidores que utilizan la publicidad de
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Instagram, concluyendo que las actitudes estan influenciadas por la percepcion del
consumidor de la utilidad del contenido, el entretenimiento, la credibilidad y la falta

de irritacion del propio anuncio de Instagram (Dwivedi et al., 2020).

La tendencia emergente de la publicidad personal dirigida ha llevado a un aumento
de la preocupacion por la privacidad de los consumidores. La invasividad, el control
de la privacidad, la utilidad percibida y la capacidad de innovacion del consumidor,
influyeron directamente en la intencion de comportamiento del consumidor en
relacion con las preocupaciones sobre la privacidad. Las empresas deben ser
sensibles a la privacidad y las preocupaciones de los consumidores a medida que
desarrollan sus estrategias publicitarias y construyen relaciones a largo plazo con

los clientes (Dwivedi et al., 2020).

Mientras que muchos estudios dentro de la literatura se basan en
consumidores de paises desarrollados, la investigacién destacé la importancia de
comprender el comportamiento cambiante de los consumidores desde un contexto
mas amplio. El estudio realiz6 una investigacion sobre el marketing en redes
sociales dentro de Egipto, destacando la importancia de los aspectos de cognicion,
emocion, experiencia y personalidad que pueden influir en el proceso de toma de
decisiones del consumidor y la confianza hacia los vendedores en linea. El autor
sostiene que en las actividades de marketing en redes sociales de las empresas
deben tenerse en cuenta los distintos segmentos demograficos, culturales,

geograficos y de comportamiento de los consumidores (Dwivedi et al., 2020).

Las voces de los consumidores se han hecho mas poderosas gracias al avance de
los medios sociales y pueden ser escuchadas por mucha gente. Los investigadores
se han centrado en el compromiso de los consumidores, las caracteristicas

subyacentes, las motivaciones y el impacto de las comunicaciones eWOM, donde
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factores como: el compromiso con la marca, laimagen, la congruencia de la imagen
de marca propia, han influido en el comportamiento del consumidor. Las
caracteristicas personales de los consumidores y los impulsores psicoldgicos en
forma de autoestima, satisfaccion con la vida, narcisismo y necesidad de
pertenencia, parecen desempefiar un papel importante en la intencion de compartir

de los consumidores en las plataformas de medios sociales (Dwivedi et al., 2020).

La literatura sobre medios sociales sugiere que los lideres de opinion en
linea desempefian un papel importante en la promocién de productos y servicios,
lo que pone de relieve la criticidad de seleccionar a los influenciadores adecuados.
Los lideres de opinién pueden ser expertos, celebridades, microcelebridades,
microinfluencers, early adopters, market mavens y entusiastas. El estudio sugiere
que los lideres de opinion deben utilizarse para promover el valor hedoénico y
utilitario de los productos y servicios a través de diferentes foros en linea. La
investigacién propuso cinco pasos importantes en el proceso de utilizacion de
influencers para la promocion: 1) planificacion donde se desarrolla el
establecimiento de objetivos para la campafa y se define el papel de los lideres de
opinion en linea; 2) reconocimiento donde se define la identificacién de lideres de
opinion en linea influyentes y relevantes; 3) alineacién donde la organizacion hace
coincidir los lideres de opinion en linea y los foros en linea con los productos o
servicios promocionados; 4) motivacion donde la organizacion identifica la
recompensa para los lideres de opinion en linea de una manera que se alinea con
su papel social; 5) coordinacion que implica la negociacion, el seguimiento y el

apoyo a los lideres de opinion (Dwivedi et al., 2020).

En los dltimos afos, la rapida expansion de internet, las redes sociales y

otras tecnologias digitales ha transformado la manera en que las organizaciones
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llevan a cabo las actividades de marketing tradicionales, las cuales ahora deben
ser repensadas, redisefiadas y analizadas a fondo desde la perspectiva de las
oportunidades y desafios que presentan estas tecnologias. Asimismo, la
experiencia del cliente en relacidon con una empresa también debe ser repensada
en su totalidad, desde todos los posibles puntos de contacto, tanto en el lado
organizacional de la empresa como en el lado del consumidor. Con esta creciente
digitalizacion de la vida cotidiana, se tiene acceso ilimitado a internet moévil y a una
amplia gama de dispositivos y aplicaciones en constante evolucién, lo que lleva a
un cambio rapido en los hébitos y practicas diarias. Considerando que el marketing
tiene como objetivo final influir en el comportamiento humano, la incapacidad de las
organizaciones, marcas y empresas para comprender y mantenerse al tanto de
estos desarrollos puede llevar a campafias fraudulentas y modelos de negocio
fallidos, creando la indeseada sensacion de ser acosados y examinados por fuerzas

sociales externas (Rosario y Raimundo, 2021).

A medida que las personas adoptan dispositivos y aplicaciones para mediar
su compra de comestibles, como servicios de comparacioén de precios, listas de
compras inteligentes, aplicaciones de recetas, quioscos de auto-pago habilitados
por cajeros y maquinas expendedoras, surgen en este contexto los llamados puntos
de contacto "no tradicionales”. Los puntos de contacto no tradicionales desafian la
esencia del marketing y la publicidad al cuestionar el flujo fluido y comunicativo de
informacion entre un esfuerzo de marketing y su publico objetivo. Por un lado, esta
preocupacion esta presente en contextos no publicitarios, como las tecnologias de
autoservicio en el punto de venta, los cajeros automaticos, la banca en linea y una
creciente variedad de otras interfaces entre el hombre y la tecnologia. Por otro lado,

se refiere a los esfuerzos de marketing que, sin embargo, tienen lugar fuera del

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

ambito central del mix de marketing tradicionalmente entendido, como las
actividades de marketing y publicidad asociadas con la navegacion web, los juegos
en linea o las plataformas de redes sociales. La riqueza de las tecnologias digitales,
los dispositivos y las plataformas que actualmente median el consumo crea un
paisaje de marketing complejo que afecta a diferentes comportamientos del

consumidor y disposiciones culturales (Rosario y Raimundo, 2021).

Por lo tanto, para comprender mejor el comportamiento del consumidor en
la era digital, seria conveniente un enfoque interdisciplinario que combine
conocimientos de una amplia variedad de campos de las ciencias sociales en
programas de investigaciéon multidisciplinarios: sociologia, antropologia, economia
del comportamiento, psicologia, filosofia, estudios de medios, estudios culturales,
estudios de comunicacion, investigacion en disefio, investigacion en servicios y
modelos de aceptacion de tecnologia. En general, sin embargo, las voces de las
disciplinas que estan principalmente comprometidas con categorias, paradigmas y
teorias son mas escuchadas en el discurso tejido en torno a las transformaciones

actuales del marketing y el consumo (Rosério y Raimundo, 2021).

El marketing digital, a menudo denominado marketing en linea o marketing
por internet, utiliza internet y otras tecnologias digitales para comercializar
productos, servicios o marcas. Sirve como un término paraguas que abarca
diversos canales, métodos y plataformas para conectar con los consumidores. El
término 'marketing digital' ha crecido en estatura y relevancia con la llegada de
internet. Sus raices se remontan a finales del siglo XX, cuando las empresas
comenzaron a utilizar Internet como un medio de comunicacion para llegar a los
consumidores. Pero no fue hasta la introduccion de los motores de busqueda a

mediados de la década de 1990 que el marketing digital realmente comenzo a
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florecer. Desde entonces, ha seguido evolucionando con los avances tecnolégicos,
incluyendo el marketing por correo electrénico, el marketing en redes sociales, el
marketing de contenidos, la optimizacion para motores de busqueda (SEO), la
publicidad en linea y el marketing de influencers. Con la creciente omnipresencia
de internet y los dispositivos moviles, el marketing digital se ha convertido en una
parte integral de las estrategias de marketing para empresas en todo el mundo

(Bharti y Kumar, 2020).

Para comprender completamente el marketing digital, es esencial entender
sus conceptos y estrategias clave. Hay dos tipos de marketing digital: organico y
pagado. El marketing digital organico se refiere a los esfuerzos de marketing que
no generan costos directos, como el marketing en motores de busqueda y el
marketing en redes sociales. ElI marketing digital pagado, por otro lado, implica
incurrir en costos para promocionar productos o servicios, como la publicidad de
pago por clic (PPC) y la publicidad en redes sociales. Las estrategias de marketing
digital suelen estar alineadas con el viaje del cliente, que consta de cuatro etapas:
conciencia, consideracién, compra y lealtad. En la etapa de concienciacion, los
clientes potenciales descubren y aprenden sobre una marca o producto. La
consideracion implica investigar y comparar opciones. La compra es cuando un
cliente toma una decision y completa una transaccion. La lealtad implica mantener

una relacion y fomentar compras repetidas (Bharti y Kumar, 2020).

Las empresas necesitan comprender los conceptos y estrategias del
marketing digital para aprovecharlo a su favor. Hay tres ventajas competitivas del
marketing digital. Primero, es rentable en comparacion con el marketing tradicional.
En segundo lugar, permite a las empresas dirigirse a demografias especificas y

medir con precision su retorno de inversion (ROI). En tercer lugar, les permite
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involucrarse e interactuar con los consumidores de maneras que el marketing
tradicional no puede. Un sdlido dominio del marketing digital puede ser un cambio
de juego para cualquier negocio, permitiéndole alcanzar a una audiencia mas

amplia de manera mas efectiva y eficiente (Bharti y Kumar, 2020).

En las ultimas dos décadas, la World Wide Web ha cambiado la forma en
gue llevamos a cabo nuestras actividades diarias, incluyendo, pero no limitandose
a, cOmo nos comunicamos, compramos, trabajamos, nos entretenemos,
estudiamos y nos relajamos. Internet y las redes sociales han dado lugar a nuevos
formatos, medios y canales que han transformado la forma en que se comercializan
proyectos y categorias. Todos estos cambios han dado lugar a la aparicion de
nuevas concepciones del marketing. El marketing ha sido una nocién en evolucién
desde su uso inicial, ya que investigadores y profesionales la han actualizado
continuamente y le han dado nuevos significados. Sin embargo, en la era actual de
internet y las empresas dotcom, parece que el marketing se enfrenta a su desafio

mas serio (Chaffey y Smith, 2022).

El marketing digital se esta convirtiendo en el epicentro de la planificacion de
marketing para empresas de todas las formas y tamafios. Esta herramienta de
marketing es asequible, permite la creatividad, la interactividad, el marketing viral y
la elocuencia, y proporciona métricas que permiten a los mercadologos evaluar qué
funciona, qué no, y qué cambiar, a menudo en tiempo real. La pregunta es: ¢se
transferiran y como las estrategias de marketing offline consideradas exitosas a la
nueva era de internet? Este nuevo entorno ofrece limitaciones y posibilidades
Gnicas. Los mercadologos necesitan entender como los consumidores en linea
perciben las marcas y los mensajes de marca, asi como comprender la relevancia

del valor de marca en linea. El alma del marketing ha sido durante mucho tiempo
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entender a los consumidores y posiblemente a otros participantes del mercado

(Chaffey y Smith, 2022).

El hecho de que el marketing digital sea similar o diferente del marketing
tradicional no debe pasarse por alto. La validez de los principios de marketing
existentes es, como minimo, un tema de serio interés que requiere financiacion para
la investigacion. ¢Los métodos tradicionales de recoleccién de datos, como los
grupos focales y las encuestas, garantizaran una comprension profunda del
proceso de toma de decisiones de los consumidores en la era digital? Las
preguntas que abordan estos y temas similares deberdn ser respondidas.
Alternativamente, ¢se trasladara la riqueza de los datos simplemente de datos
cualitativos previos a la compra y datos perceptuales a analisis cuantitativos del
comportamiento en el sitio? Las instituciones de interés especial tampoco deben
ser pasadas por alto. Se debe prestar atencion a la medida en que tales actividades
potenciales en linea pueden ser explotadas comercialmente sin violar los derechos
de privacidad de los consumidores ni involucrar perfiles irresponsables. Aunque es
incierto como evolucionara el marketing en el mundo digital, esta claro que de

ninguna manera sera como siempre (Chaffey y Smith, 2022).

El marketing digital abarca una amplia gama de actividades promocionales
facilitadas a través de plataformas digitales y tecnologias sofisticadas. A medida
que diversas funciones de marketing aprovechan cada vez mas los ecosistemas en
linea en evolucion, han surgido varios conceptos y estrategias clave, cada uno
presentando ventajas y desafios distintivos. Entre los conceptos mas impactantes
se encuentran la optimizacion para motores de busqueda (SEO), la publicidad de
pago por clic (PPC), el marketing en redes sociales, el marketing de contenidos y

el marketing de afiliados. No obstante, las tecnologias emergentes como la
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inteligencia artificial, la realidad aumentada y la busqueda por voz han transformado
aun mas las estrategias y operaciones de marketing (Setiawan et al., 2020).
El concepto de SEO se refiere a mejorar un sitio web o una pagina web para
aumentar su visibilidad en las paginas de resultados de motores de busqueda
organicos. (SERPs). La mayor visibilidad conduce a un mayor trafico y
conversiones, lo que, en Ultima instancia, incrementa el retorno de la inversion
(ROI) y los ingresos. ElI SEO implica una serie de operaciones técnicas, siendo la
investigacion de palabras clave fundamental para identificar las palabras clave o
consultas de busqueda que los clientes potenciales ingresan en los motores de
busqueda. Esto permite a las empresas formular estrategias adecuadas para llevar
a cabo actividades promocionales para dichas palabras clave. EI SEO on-page y
off-page son dos estrategias principales para obtener un alto ranking en los SERPs.
El SEO en la pagina comprende las operaciones de optimizacion realizadas
directamente en el sitio web o en la pagina web, incluyendo la optimizacion del titulo
de la pagina, el contenido y las metaetiquetas. El SEO off-page, por otro lado, se
refiere a las actividades realizadas externamente a las propiedades propias,
incluyendo actividades de construccion de enlaces y publicaciones promocionales

en foros y blogs (Setiawan et al., 2020).

PPC se refiere a las colocaciones de anuncios en linea por las cuales las
empresas pagan al propietario de la plataforma una cierta tarifa, lo que
desencadena anuncios generados automaticamente cada vez que un usuario
objetivo hace clic en el anuncio. Google contribuye aproximadamente al 65% de
todos los gastos publicitarios en linea a través de su programa de anuncios PPC
llamado AdWords. Utilizando colocaciones de anuncios PPC, las empresas pueden

dirigir con precision a las audiencias deseadas segun su ubicacion, historial de
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busqueda en internet y otros criterios habilitados a través de la capacidad de
aprendizaje automatico. Una gran ventaja de los canales de redes sociales que
apoyan los anuncios PPC es que las empresas pueden interactuar personalmente
con prospectos y clientes mientras acceden a innumerables usuarios de internet a
través de una sola plataforma. Sin embargo, las preferencias de los consumidores
y los cambios en el comportamiento son un desafio debido a la falta de control que

tiene una empresa como propietaria del canal (Setiawan et al., 2020).

El marketing en redes sociales es la forma mas productiva de llegar a clientes
potenciales a costos cada vez mas bajos. Se refiere a un amplio rango de
actividades gue involucran el uso de canales de redes sociales para llevar a cabo
actividades de marketing y promocion, incluyendo la creacion de conciencia de
marca y el aumento de la interaccion con audiencias objetivo. Entre las diversas
plataformas disponibles, Facebook, Instagram, Linkedin y TikTok ofrecen las
mejores oportunidades de éxito para alcanzar segmentos de audiencia con
caracteristicas deseables. Los videos y las publicaciones de imagenes son dos de
los tipos de medios mas efectivos para aumentar la interaccion y el compromiso.
Pero diferentes segmentos de clientes responden a presiones, tecnologias y tipos
de medios distintos. Por lo tanto, confiar anicamente en una plataforma puede
limitar el alcance potencial de los clientes y las posibilidades de conversion

(Setiawan et al., 2020).

El marketing de contenidos se refiere a la concepcion, creacion y difusion de
una amplia variedad de tipos de contenido adaptados a las preferencias de un
segmento de clientes objetivo que es mas propenso a estar interesado en el
producto o servicio en cuestion. El marketing de contenidos desempefia un papel

fundamental en la mejora de la experiencia y el compromiso del cliente, en la
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difusién de publicaciones promocionales y en la obtencion de alta visibilidad en los
SERPs organicos. Por lo tanto, es una estrategia multifacética y superior,
completamente integrada con muchas otras estrategias micro y macro. La mineria
de datos es la actividad externa mas critica, descubriendo y proporcionando
constantemente nuevas, innovadoras y atractivas ideas para generar tipos de
contenido. De manera similar, controlar la efectividad del contenido promocional
publicado es una tarea externa esencial para adaptarse a la audiencia capturada

mientras se optimizan las publicaciones exitosas (Setiawan et al., 2020).

En la dltima década, la tecnologia ha surgido como una de las herramientas
mas efectivas para rastrear, analizar, modificar y predecir el comportamiento del
consumidor. El big data es la enorme cantidad de datos recopilados por diversas
empresas en todas las industrias, gracias a internet, que varia en complejidad
desde conjuntos de datos simples hasta imagenes y videos, y la analitica es un
método para convertir esos datos en informacion Gtil y acciones efectivas. Desde
qgue Netflix descubrié las preferencias de los espectadores por ciertos tipos de
finales de peliculas, hasta que Burger King se enter6 de que algunas personas
desean que su comida sea entregada en la entrada de sus hogares, muchas
empresas han utilizado los conocimientos obtenidos a partir del analisis de grandes
datos para impulsar los cambios deseados en el comportamiento de los

consumidores (Mariani y Wamba, 2020).

La inteligencia artificial se refiere a maquinas y sistemas que utilizan diversas
tecnologias como el procesamiento del lenguaje natural, la vision por computadora
y algoritmos de aprendizaje automatico para imitar, alterar y/o mejorar las
emociones, el andlisis, el comportamiento, la interaccion humana, entre otros. En

los dltimos afios, muchas empresas y compafiias de todos los sectores han
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utilizado la inteligencia artificial para ajustar con éxito sus estrategias de marketing
y adaptarlas mejor al comportamiento y la psicologia de los consumidores. Un
ejemplo es Watson, un programa de computadora disefiado por IBM en
colaboracion con la Liga Nacional de Futbol Americano, que vio cada partido de
futbol americano y utilizé sus andlisis para formar conclusiones estadisticas. En
2017, Watson observoé activamente todos los touchdowns anotados por 32 equipos
en 256 partidos durante una temporada, y basandose en su andlisis, identificé que
la mayoria de esos touchdowns fueron lanzados por 3 equipos clave ubicados
dentro de la zona roja. Como resultado, la NFL disefi6 y transmitié un nuevo anuncio
gue presentaba Unicamente a esos equipos, 1o que aumento la tasa de visualizacion

de ese anuncio del 10% al 80% (Mariani y Wamba, 2020).

Con la ayuda de la inteligencia artificial, Netflix pudo alterar y reducir
drasticamente la audiencia de una secuela de pelicula especifica. Después del
estreno de la pelicula "Wet Hot American Summer" en 2004, Netflix mantuvo una
tasa de audiencia del 2.05% de la pelicula en enero de 2017. Mientras tanto,
basandose en el hecho de que surgié una gran cantidad de odio y desagrado entre
los espectadores del original, los analisis instantaneos de Netflix sobre los estados
emocionales de esos espectadores llevaron a la conclusién de que se deberia
mantener a toda costa una tasa de audiencia extremadamente baja del 0.067%
para la pelicula secuela. Ese ajuste estadistico se llevo a cabo cuando la empresa
decidié no producir una secuela especifica junto con otras 10 peliculas que
presentaban algun tipo de caracteristicas manipulativas y menos positivas (Mariani

y Wamba, 2020).
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3.21.1 Marketing de contenido

El marketing de contenidos se ha convertido en un aspecto esencial del
marketing digital y el crecimiento empresarial en los ultimos afios. Con el auge de
las redes sociales y otras plataformas digitales, ha cambiado la forma en que las
empresas interactian con los clientes. EI marketing de contenidos es un enfoque
estratégico centrado en crear y distribuir contenido relevante y valioso para atraer
y mantener a una audiencia objetivo, con el fin de impulsar acciones rentables por
parte de los clientes. Este ensayo explora el marketing de contenidos y su influencia

en el comportamiento del consumidor (Terho et al., 2022).

El comportamiento del consumidor es el estudio de individuos, grupos u
organizaciones y los procesos que utilizan para seleccionar, asegurar, usar y
deshacerse de productos, servicios, experiencias o0 ideas. Entender el
comportamiento del consumidor es crucial para los mercaddélogos, ya que les
permite crear estrategias efectivas para satisfacer las necesidades y deseos de su
publico objetivo. Con la expansion de los canales en linea, los consumidores ahora
tienen acceso a una amplia informacién y opciones al tomar decisiones de compra.
En consecuencia, se han vuelto mas informados y criticos hacia los mensajes

publicitarios (Terho et al., 2022).

Internet y la tecnologia digital también han transformado la forma en que los
consumidores buscan productos. Ahora pueden acceder a una gran cantidad de
informacion, comparar precios Yy caracteristicas, y leer reseflas de otros
consumidores. Esto ha llevado a un cambio significativo en el equilibrio de poder
de los mercaddlogos hacia los consumidores. Entender cémo el marketing de

contenidos afecta el comportamiento del consumidor es crucial para que los
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mercadologos desarrollen estrategias efectivas que satisfagan las necesidades y

deseos de su publico objetivo (Terho et al., 2022).

La investigacion sobre el marketing de contenidos, su evolucion,
modificaciones y adaptaciones revela la prominencia de las estrategias de
marketing de contenidos en las campafas publicitarias contemporaneas. Pero para
comprender mejor el mecanismo del efecto del marketing de contenidos en la
intencidén de comportamiento, es fundamental construir marcos teéricos adecuados.
Este estudio adopta dos modelos de marco en el campo del marketing de
contenidos y el comportamiento del consumidor: el Modelo de Probabilidad de

Elaboracion y la Teoria del Proceso Dual (Wagner y Petty, 2022).

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM) es un marco de
pensamiento disefiado en 1986 por Richard E. Petty y John T. Cacioppo, que
postula que la magnitud del efecto de un anuncio persuasivo esta determinada por
el grado de elaboracién que genera; o mas claramente, cuanto pensamiento dedica
un receptor al tema que se esta discutiendo. La posibilidad de elaboracion puede
ser manipulada por multiples 'sefiales periféricas', que pueden ser cualquier cosa
aparte del contenido real de un mensaje persuasivo. Por lo tanto, el ELM bifurca el
procedimiento de persuasién en dos rutas: la Ruta Central, donde el receptor
procesa de cerca un tema, y la Ruta Periférica, donde el receptor no esta
procesando el tema de manera elaborada. La persuasion basada en la Ruta Central
es duradera y mas dificil de revertir, mientras que la persuasion que se apoya en la
Ruta Periférica es temporal y facilmente reversible. Las distinciones del ELM
representan dos ejemplos modelo dentro del mismo dominio discursivo,
promoviendo la comprension de la motivacion para procesar comunicaciones

persuasivas. Desde que se construyo por primera vez el ELM, se han explorado
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variaciones novedosas sobre distintos temas, lo que lo convierte en un gran asunto

para discutir la amplitud del modelo (Wagner y Petty, 2022).

La Teoria del Proceso Dual (TPD), similar al Modelo de Elaboracion de la
Informacién (ELM) pero mas amplia en sus categorias, se centra en la variedad de
sistemas de proceso dual en lugar de en los mecanismos de persuasion. La Teoria
del Procesamiento Dual se remonta al campo del razonamiento y la investigacion
del rendimiento cognitivo. La probabilidad o frecuencia del pensamiento fue
examinada por los primeros académicos, como John Stuart Mill y William James, y
se argumentaba a menudo que cuanto mayor era la desviacion en la deliberacion,
menos razonables podian ser las conclusiones afectadas. En la practica
contemporanea, DPT se refiere a juicios que pueden ser explicados perfectamente
utilizando dos sistemas: el mecanismo de razonamiento simplista y el mecanismo
de razonamiento sofisticado. Esos dos sistemas producen inferencias distintas,
pero operan de manera concurrente, con la salida inicial dependiente de un sistema
simplista. Este subcampo académico promueve la comprensién e integra diferentes
areas de investigacion, determinando asi contextos de sistemas duales
relativamente basicos en diversos temas de estudio; o que lo hace amplio y habil

en el examen de temas multidisciplinarios (Wagner y Petty, 2022).

La evolucion del marketing de contenidos se puede rastrear desde The
Furrow, una revista lanzada por John Deere en 1895, que tenia como objetivo
proporcionar a los agricultores informacion util en lugar de promocionar productos
directamente, hasta la narracion de historias de marcas contemporaneas.
Iniciativas similares surgieron a principios de 1900 cuando Procter & Gamble emitio
la primera telenovela de radio, dirigida a amas de casa. Esta practica continuo

creciendo en la década de 1920 con el lanzamiento del programa de variedades de
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radio de Jell-O y la llegada de los advertoriales en las revistas. Tras la introduccion
de la television, las décadas de 1950 y 1960 vieron un aumento en los presupuestos
para la publicidad televisiva. Eliminar comerciales que no se consideran efectivos
se convirtid en un tema de insatisfaccion generalizada. Ademas, aparecio el
acronimo "PSA" (anuncio de servicio publico), fomentando la asociacion de los
comerciales con el beneficio publico. La invencion del videograbador trajo consigo
el poder de grabar programas y evitar los comerciales. En la década de 1970, el
primer ciervo del tamafio de un laser cambio la produccion televisiva, permitiendo

la edicion digital (Dahlstrom, 2022).

A finales de la década de 1980 y principios de la de 1990, el panorama
mediatico resultante llevé al desarrollo del "infomercial”. Al mismo tiempo, surgié la
marca "Contenido de Marca", que se refiere a una combinacion de entretenimiento
y publicidad, a veces fusionando ambos. El auge de Internet a mediados de la
década de 1990 marcé el nuevo panorama de los medios. Las empresas se
apresuraron a tener una presencia web corporativa. Las marcas emergentes
asiaticas intentaron entender como asociarse con este nuevo medio. La era de las
puntocom llegd a un abrupto final, y la pregunta diaria se convirtio en: "¢ Como hacer
dinero con todo esto?" Una década después, la respuesta finalmente esta
surgiendo: Contenido, Informacion y Entretenimiento que las marcas deberian
proporcionar. H&M, Red Bull y The Lego Group lo estan descubriendo al producir

peliculas, juegos y sitios web dirigidos a un publico especifico (Dahlstrom, 2022).

El marketing de contenidos no es nuevo, pero hay aspectos unicos del
entorno digital. Las marcas necesitan adaptar sus estrategias a la nueva esfera de
accion, pero deben tener en cuenta la experiencia de sus pares en tiempos menos

digitales. Como ha sido siempre el caso, la mejor manera de aprender cosas nuevas
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es leer las sefales de trafico metaforicas que han dejado los predecesores, quienes

ya enfrentaron los mismos desafios (Dahlstrom, 2022).

Contenido de Marca: El contenido de marca ofrece a los espectadores la
oportunidad de conocer la marca antes de cualquier tipo de venta de productos.
Varios elementos de marca, es decir, logotipos, esléganes, aparecen sutiimente en
el contenido de marca. Debido a que el contenido de marca esta disefiado para
combinar publicidad y entretenimiento, tiene el potencial de crear actitudes mas
favorables tanto hacia la marca como hacia el producto. Investigaciones previas
respaldan la opinién de que el contenido de marca es una forma de publicidad

efectiva (Hardy, 2021).

Si bien no todos los contenidos de marca cumplen con el aspecto de
entretenimiento, se reconoce que cada contenido se caracteriza por el grado en
que las narrativas y las marcas estan interrelacionadas en su ejecucién. Una
narrativa con una marca como figura central se define como una historia de marca.
Los estudios existentes revelan que las historias de marca son mas efectivas que
los formatos publicitarios convencionales para provocar un procesamiento mas

profundo sobre la marca (Hardy, 2021).

Los contenidos de marca con lecciones morales se caracterizan por la
provision de informacién adicional, que puede ejecutarse en dos formas: contenidos
de marca condicionales y contenidos de marca morales. Los contenidos de marca
condicional elaboran la participacion de la marca y su importancia en la resolucion
del conflicto moral, mientras que los contenidos de marca moral dejan a la marca

fuera de la narrativa moral (Hardy, 2021).

Los estudios existentes sugieren que las lecciones morales integradas en

contenidos de marca pueden facilitar un procesamiento mas profundo sobre las
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marcas. Existe una brecha en la comprension de como diversos contenidos afectan
la interrelacion entre la marca y la narrativa en la influencia de las actitudes de los

consumidores hacia la marca (Hardy, 2021).

Publicidad nativa: La publicidad nativa sigue siendo una practica vagamente
definida y en rapida evolucion. Para avanzar hacia una mejor comprension de esta
practica, se desarrolla una "tipologia de la publicidad nativa" para entender mejor
coémo los editores definen, ejecutan y evaltan la publicidad nativa. Se analizan 701
anuncios nativos en 17 editores de diferentes tamafios ubicados en 10 paises
distintos. Estos anuncios nativos exhiben una multitud de formatos, palabras clave,

estrategias, mensajes y tacticas de segmentacion de audiencia (Hardy, 2021).

Tres implicaciones contribuyen a la teoria académica, la practica del
marketing y la politica publica al ofrecer los primeros pasos hacia una comprension
compartida de la publicidad nativa: (1) La tipologia aclara como la publicidad nativa
se distingue y se relaciona con otras formas de publicidad, como el marketing de
contenidos y las publicaciones patrocinadas. Un marco detalla los diferentes
formatos de publicidad nativa, lo que puede ayudar a los gerentes y planificadores
de medios a considerar la segmentacion de la audiencia y las estrategias de
mensaje. Una explicacién de las diversas definiciones, términos y formatos de la
publicidad nativa puede ayudar a informar iniciativas politicas relevantes y mitigar

posibles malentendidos entre los lectores y consumidores (Hardy, 2021).

Los hallazgos revelan una creciente practica global de la publicidad nativa
impulsada por: (1) soluciones de big data y tecnologia de aprendizaje automatico
que facilitan la segmentacion, colocacién y medicion de anuncios nativos. (2) La
lucha universal por monetizar el inventario en linea mientras se mantiene la

confianza de la audiencia. (3) Dinamicas de poder en evolucion entre editores y
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agencias que influyen en las asociaciones y la ejecucion de formatos publicitarios

(Hardy, 2021).

El contenido de marca es contenido relevante creado por las marcas para
conectar con su publico objetivo. El contenido de marca va mas alla de simplemente
vender un producto; busca informar, entretener y involucrar, generando interés,
confianza y afinidad por la marca. Las técnicas de narracion y la autenticidad son
elementos comunes. El contenido de marca puede adoptar muchas formas,
incluyendo articulos, videos, podcasts, e-books, infografias y juegos, lo que permite

libertad creativa y experimentacion (Jacob y Johnson, 2021).

Dado que el marketing suele ser percibido como una actividad invasiva, los
defensores del contenido de marca argumentan que eleva a las marcas a
convertirse en editores por derecho propio y a involucrar a los consumidores de una
manera mas entretenida. Para los consumidores, el contenido de marca puede
ofrecer valor informativo y convertirse en una fuente de entretenimiento. También
puede permitir a los consumidores participar en el proceso de produccion,
provocando un interés compartido y creando conexiones relevantes. Para las
marcas, el contenido de marca puede difundirse mas, permitiendo un acceso
directo a mercados no disputados, o puede presentarse como una perspectiva mas

constructiva, contribuyendo al poder blando de una marca (Jacob y Johnson, 2021).

Crear contenido de marca requiere una comprension clara de la marca, la
audiencia y el entorno en el que se expondra. Las marcas deben cumplir con su
promesa y comprometerse de una manera que sea auténtica y fiel a la experiencia
del consumidor esperada. El tono y la forma del contenido de marca deben
ajustarse a las expectativas de los espectadores, sumergiéndolos sin que se den

cuenta en el mundo de la marca. El contenido también debe ser Gtil y adecuado
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para los medios, la audiencia objetivo y el contexto. La difusion de contenido de
marca que es principalmente autopromocional puede generar resistencia a los
mensajes, independientemente de la inversion. Algunos casos han mostrado una
desconexion total entre el contenido y el contexto, donde la calidad de produccién

no logro captar la atencion de los espectadores (Jacob y Johnson, 2021).

3.2.1.2 Comunicacion digital

La era digital, que comenz6 a finales del siglo XX y continia tomando forma
hoy en dia, es un periodo marcado por la integracion de los avances en tecnologia
digital en todos los aspectos de la vida humana. La comunicacion digital, la
interconexion de computadoras y redes informéticas a través de una amplia
variedad de dispositivos en todo el mundo, estd en el centro de este cambio
revolucionario en la cultura, la economia y la sociedad. La comunicacion digital
utiliza sefales analdgicas para representar informacion en valores discretos a
través de una serie de técnicas diferentes, como la modulacién por cédigo de pulsos
y la modulacién por desplazamiento de frecuencia. Con el rapido aumento de
Internet y la tecnologia mévil en las Ultimas dos décadas, la comunicacion digital se
ha vuelto omnipresente y predominante sobre otras formas de comunicacion,
reconfigurando asi la manera en que los humanos interactian y alterando

fundamentalmente la sociedad moderna (Scacco y Coe, 2021).

Inicialmente, antes de la llegada de la tecnologia digital y el crecimiento de
internet, la mayoria de los tipos de comunicacion utilizaban lenguajes verbales y
escritos u otros simbolos para transmitir informacién, como folletos impresos, cartas
y periddicos impresos. El desarrollo de la comunicacién audiovisual con la invencion
de la radio y la television, que transmitian sefiales eléctricas audiovisuales, llevo a

la sociedad a la era electronica a mediados del siglo XX. Con la tecnologia
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electronica, la transmision de sefales se volvio mucho mas rapida y mas lejana,
superando asi la barrera de la distancia. A través de tales canales eléctricos y
electronicos, se inventaron varios tipos de comunicacion, como el teléfono, las
noticias transmitidas y la videoconferencia. Durante la transicion a la era
electronica, surgid una enorme crisis energética debido a la degradacion ambiental
causada por la quema de combustibles fésiles y la contaminacidn provocada por la
industrializacion. Sin embargo, la aparicion de la tecnologia digital y la
comunicaciéon a finales del siglo XX allané el camino para resolver esta crisis

energética (Scacco y Coe, 2021).

Las formas mas antiguas de comunicacion involucraban la escritura, los
jeroglificos o la representacion fisica de objetos. Las ciudades antiguas empleaban
métodos como sefiales de humo, tambores y bocinas para compartir o enviar
informacion. Aunque los métodos de comunicacién han evolucionado a lo largo de
los afios y se han vuelto mas rapidos, han permanecido analégicos. Mas tarde, la
introduccién de la electricidad anuncié la llegada de la era digital. La aparicion de
la tecnologia de comunicacion digital transformé su dindmica, velocidad e impacto.
La primera transmision digital de informaciéon a través de medios fisicos se
considera el Codigo Morse, una representacion eléctrica de letras y numeros. El
primer telégrafo comercial se establecio en 1844, a lo largo de una distancia de 80
millas. Después de la ratificacion del cable transatlantico de 1866, periddicos como
el New York Times y el London Times aprobaron el servicio de cable comercial
transatlantico. Sin embargo, la tecnologia era rudimentaria y tenia mucho margen
de mejora, dadas las limitaciones del Codigo Morse. La transmision de datos en
bruto era susceptible a interferencias y distorsiones por ruido. Mas tarde, se

desarrollo el modelo de Reconciliacién Diacronica bajo la direccion de Robert Fano
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en el MIT. Esto dio lugar a una alteracion importante en la codificacion de la
informacion, especificamente en cdmo se podia transferir la informacion en bruto
de una persona. La investigacion de Fano sentd las bases de la teoria de la
codificacion, que ahora es uno de los pilares de la tecnologia digital que sustenta

internet (Dudem et al., 2022).

La primera transmision experimental de voz utilizando un teléfono ocurrié en
1875. Durante las primeras migraciones de la television de video analdgico en
blanco y negro, la transmision se realizaba de manera entrelazada, lo cual sigue
siendo un estandar en muchas redes modernas. Ochenta afios después, el
estandar de transmision de video AM se quedé corto y resultd en un estancamiento
electoral, lo que llevo al desarrollo de la transmision de video digital. Aunque se
volvio maduro a principios de la década de 1990 y tuvo debates acalorados, la
aprobacion de los estandares de transmision digital 480i, 720p y 1080i llegd con la
Ley de Telecomunicaciones de 1996, permitiendo una expansion sin precedentes
de los canales de cable. Los satélites de telecomunicaciones, las tecnologias de
teléfonos mdéviles y las redes de microondas terrestres también se desplegaron y
explotaron comercialmente de manera amplia durante este periodo. El estandar
ISDN para la transmision de telefonia digital a través de redes de linea fija fue
ratificado, dando inicio a la era de las configuraciones digitales en tierra (Dudem et

al., 2022).

Otro hito notable ocurrio alrededor de 1995 cuando el dltimo tipo de
transmision de video analdgico planificada fue eliminada por completo con la
operacion de sistemas de vigilancia por video basados en conversion totalmente
digital, incluso en pequefios apartamentos y casas. Los escritorios computarizados

y los dispositivos portatiles, en diversas formas, se volvieron mas atractivos y
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modernos que las grandes estaciones de trabajo. Internet, que se volvid
ampliamente disponible en todo el mundo a principios de la década de 1990, fue
explotado como la base para una creciente y compleja red de cambios sociales y
varios paisajes tecnologicos. La popularidad alcanz6 su punto maximo con la
burbuja de las puntocom en 1999-2000, lo que resulté en una extrafia micro-
revolucion de una escala mucho mas grande que la del FAX, TELEX y, mas tarde,
los sistemas de correo electronico, dados los componentes inusuales de spam,
trolls, fanaticos, estafas, engafios y cartas en cadena. A principios de la década de
2000, el entonces CEO de SUN declaré que la informacion era el nuevo petréleo,
lo que impulsé la rapida expansién de economias especializadas con herramientas
de vigilancia ininterrumpida 24/7 y una mayor utilizacion de la mineria de datos,

filtrado y control (Dudem et al., 2022).

Las tecnologias de comunicacion digital han transformado la manera en que
las personas y las organizaciones interactian entre si. Estas tecnologias vienen en
una multitud de formas y se clasifican en diferentes tipos segun su funcionalidad y
caracteristicas. Tres formas notables de tecnologias de comunicacion digital
incluyen las plataformas de redes sociales, el correo electrénico y la mensajeria

instantanea, y la videoconferencia (Macarthy, 2021).

Las plataformas de redes sociales ayudan a individuos y organizaciones a
conectarse y comunicarse entre si. Ejemplos de plataformas de redes sociales
incluyen sitios web y aplicaciones como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram.
Las plataformas de redes sociales facilitan la comunicacion de varias formas,
incluyendo la comunicacion basada en texto, el intercambio de imagenes y videos,
y las videollamadas. Con las plataformas de redes sociales, las organizaciones

pueden crear paginas y grupos para conectar y comunicarse con sus clientes. Por
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otro lado, las plataformas de redes sociales permiten a las personas crear perfiles
personales para conectarse y establecer redes con amigos, familiares y
comparferos de trabajo. Independientemente de la forma de conexion, las
plataformas de redes sociales han transformado la comunicacion al promover la

comunicaciéon en tiempo real y a distancia (Macarthy, 2021).

El correo electronico y la mensajeria instantanea son dos formas de
comunicacién digital que facilitan el intercambio de mensajes basados en texto
entre individuos y organizaciones. Tradicionalmente, las personas solian enviar
cartas para ayudar en la comunicacion, pero el proceso de escribir cartas era largo,
consumia mucho tiempo e ineficiente, lo que dificultaba o hacia imposible acelerar
el proceso de comunicacion. Independientemente de la tecnologia, el proceso de
escribir cartas ha experimentado transformaciones enormes, y el correo electrénico
fue una tecnologia revolucionaria que ayudé en la transformacion de la escritura de
cartas tradicional y la comunicacion. La tecnologia del correo electronico no solo
transformé la escritura de cartas, sino que también abrié espacio para el desarrollo
de la tecnologia de mensajeria instantanea. Las tecnologias de mensajeria
instantanea como WhatsApp, iMessage y Telegram utilizan redes informaticas para
facilitar el intercambio de mensajes en un plazo mas corto en comparacion con el
correo electronico y la escritura de cartas tradicionales, haciendo que el proceso de

redaccion de cartas sea instantaneo (Macarthy, 2021).

En consecuencia, las organizaciones pueden conectar y comunicarse con
numerosos clientes utilizando aplicaciones con un dnico cuadro de texto. Por
ejemplo, las aerolineas pueden utilizar un solo cuadro de texto para comunicarse
con todos los clientes que preguntan sobre precios y disponibilidad de boletos,

comentando sobre la otra comunicacidon entrante. A diferencia del correo
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electronico y las cartas tradicionales, donde la comunicacion se envia a una
persona en particular, la mensajeria instantdnea con un cuadro de texto singular
permite que el mensaje se envie a varias personas. Como resultado de la rapidez
de la comunicacion y la capacidad de varias personas para responder a un
mensaje, la mensajeria instantanea se utiliza comunmente en las organizaciones,
especialmente en las plataformas de redes sociales. El correo electrénico, por otro
lado, sigue siendo comunmente utilizado para la comunicacién formal. Por lo tanto,
la capacidad de procesar mensajes de texto similares al modificar el mensaje
garantiza la facilidad en la transaccion y que el remitente no se perdera un mensaje

(Macarthy, 2021).

El auge de la comunicacion digital ha mejorado enormemente la
conectividad, asi como la colaboracion entre individuos y organizaciones. El
especialista en comunicacion David Furlow expresé que el mundo nunca ha estado
mas interconectado que hoy; hay méas formas de conectarse con los demas que
nunca antes. El networking en linea se ha vuelto tan importante como el networking
en persona. Ha permitido que las personas que trabajan en las mismas industrias
encuentren, se conecten y compartan informacion y conocimientos relevantes entre
si. Esto ha ayudado a construir relaciones que conducen a nuevas oportunidades.
Para las organizaciones, hay nuevas formas de llegar a los clientes, realizar ventas,
ofrecer un mejor servicio y crear defensores de la marca. La conectividad mejorada
permite a las organizaciones llegar no solo a clientes nacionales, sino también a
clientes de todo el mundo. La comunicacion no se limita solo a las llamadas
telefonicas, sino también a los mensajes de texto, correos electronicos e incluso
videoconferencias. Las redes sociales como Twitter, Facebook, LinkedIn y muchas

otras permiten a individuos y empresas conectarse, promocionar sus Servicios,
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obtener recomendaciones y recibir retroalimentacion. Sitios en linea como
GotoMeeting, Skype y otras aplicaciones similares permiten a las personas
comunicarse entre si a través de videoconferencias, lo que ahorra costos de
transporte. Las plataformas sociales disefiadas para este proposito también estan
siendo cada vez mas popularizadas. (e.g., Zoom). Esta estrecha cooperacion entre
individuos y grupos mejora la productividad, la innovacion y la creatividad (Braidotti,

2020).

La comunicacion digital ha permitido a las organizaciones trabajar de manera
mas inteligente y volverse mas eficientes. El negocio sigue funcionando sin
problemas, ya que la comunicacion interna ya no depende de la presencia fisica de
los miembros del personal. Los empleados pueden colaborar y compartir
conocimientos sin estar en la misma sala de reuniones, gracias a la mensajeria de
voz, la videoconferencia y las herramientas de colaboracion en linea. La
comunicaciéon digital permite a los empleados trabajar en cualquier lugar y en
cualguier momento. Hoy en dia, hay mas herramientas de productividad disponibles
para los empleados que nunca, incluyendo software de comparticion de
documentos y gestibn de clientes. Estas herramientas pueden mejorar
significativamente la productividad, ya que las organizaciones ahora pueden
acceder a herramientas de analisis de datos y gestion de proyectos. Las
herramientas de analisis pueden racionalizar las operaciones y reducir los gastos,
permitiendo a las organizaciones utilizar mejor a los empleados y optimizar los
recursos. Con herramientas como Google Analytics, las organizaciones pueden
rastrear a los clientes y observar su comportamiento al navegar por sus sitios, lo
que les permite mejorar la experiencia del cliente. El software de gestion

empresarial y de gestion de proyectos permite a las organizaciones llevar un mejor
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control de los proyectos y los plazos, asegurando asi que los empleados no
dediquen demasiado tiempo y esfuerzo a cosas que no aportan valor a la
organizacion. El software de monitoreo puede asegurar que los empleados estén
realizando el trabajo que se les ha asignado. Las aplicaciones y herramientas de
productividad pueden optimizar la comunicacion por correo electrénico, automatizar
procesos y permitir que los empleados prioricen de manera efectiva (Braidotti,

2020).

3.2.1.3 Redes sociales

En esta era de conectividad sin precedentes, el mundo se ha convertido
indudablemente en una 'aldea global'. La Ley de Satélites de Comunicaciones de
1962 dio inicio al nacimiento del satélite de comunicacién, unificando al planeta
como nunca antes. En el ambito social, dos de los desarrollos més destacados a
nivel mundial han sido el aumento de la movilidad y la evolucién de las redes
sociales. Impulsado en gran medida por el crecimiento de la web y las nuevas
tecnologias, un gran nimero de personas en todo el mundo se ha unido a las redes

sociales (Lee, 2021)

Recientemente, Facebook afirm6 que ahora alberga a mil millones de
usuarios, mientras que otros sitios como Twitter, LinkedIn, Tracky y Google+
también han crecido para alcanzar cientos de millones de usuarios. Inicialmente,
las redes sociales resultaron ser muy divertidas con una plétora de ‘aplicaciones'
destinadas a entretener a las personas. Sin embargo, a medida que el uso de
aplicaciones amigables ha aumentado, los profesionales y las organizaciones
también han comenzado a abrirse en estas plataformas, utilizandolas como un

medio para mantenerse al tanto de los desarrollos, noticias y tendencias en la
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industria, asi como para construir relaciones y mantenerse en contacto con sus

colegas (Lee, 2021)

A la vista de la proliferacion y el creciente impacto de las redes sociales en
la vida profesional y cotidiana, se realizaron esfuerzos para apreciar cOmo estas
redes afectan la comunicacion, tanto de manera positiva como negativa. Los
objetivos del estudio incluyeron determinar las razones por las cuales los
interesados optaron por utilizar redes sociales para la comunicacion interpersonal
y organizacional, comprender como las redes sociales impactaron las relaciones
personales con la familia, amigos y colegas, analizar como estas redes afectaron
la disponibilidad, precision y rapidez de la informacion, y discernir como individuos
y organizaciones mitigan las deficiencias, riesgos y debilidades de utilizar redes

sociales para la comunicaciéon (Lee, 2021)

Los avances en las formas en que los humanos se comunican tienen una
profunda historia, que comienza con sefiales manuales y dibujos. Esto evolucioné
posteriormente en un lenguaje escrito que se comunicaba a través de cartas. Con
el tiempo, estas cartas se convirtieron en comunicacion masiva escritas en papel
como folletos, carteles y facturas. Al mismo tiempo, el lenguaje se estaba
adaptando a otros medios, incluyendo el lenguaje hablado formal que se transmitia
en obras de teatro y discursos. Esta fue la pre-evolucion de las tecnologias de

comunicacion antes del teléfono y de internet (Hruska y Maresova, 2020).

A medida que el mundo se adentraba en el tema de las tecnologias de la
comunicacién con la llegada del telégrafo, el teléfono no tardd6 mucho en seguirlo.
Este fue un cambio drastico tanto en la conceptualizacion como en el impacto. Por
primera vez en la historia de la humanidad, se podria llevar a cabo un dialogo en

tiempo real sin la presencia del otro. El teléfono fue la introduccion del concepto de
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redes sociales, donde todos los involucrados en ellas se volvieron socialmente
inseparables. La misma evolucion tuvo lugar con la television. Esto fue
fundamental, ya que la percepcion social de la comunicacién cambio drasticamente,
con comunidades unidas reemplazadas por una audiencia desorganizada y
distante. Con la televisiobn, habia pocas formas de interactuar con ella. Las
pequefias cadenas de television cultivaron programacion con un énfasis especifico
en temas y realidades particulares, incluyendo deportes, politica y la comunidad en
la poblacion. Varios decenios después, se produjo una evoluciéon de la television
con la llegada de internet. Simultaneamente, los sitios web que ofrecen una
experiencia opuesta de demanda y una interaccion mas eficiente se expandieron a
una audiencia mucho mas amplia y proporcionaron las herramientas para cultivar
contenido similar al de los medios anteriores. Se dio un gran salto con las
plataformas sociales y los sitios de intercambio de videos, permitiendo la

transmision en vivo y la retroalimentacion instantdnea (Hruska y Maresova, 2020).

En la cultura contemporanea, las redes sociales son una forma popular de
intercambiar informacién. El networking en internet ha existido casi desde el inicio
de la web. Con la aparicién de la World Wide Web, la gente comenzé a visitar libros
de visitas en linea, a publicar en grupos de noticias y a enviar correos electrénicos.
En diciembre de 1997, se lanzé el primer sitio de redes sociales contemporaneas,
Six Degrees. Los usuarios pueden crear perfiles y listar a sus amigos, y se pueden
descubrir amigos de amigos. Six Degrees tenia un millon de usuarios en 1999, pero
no logrd convertirse en un negocio rentable y fue cerrado en 2001. Una nueva
generacion de sitios de redes sociales comenzé a florecer a principios del siglo
veintiuno. MySpace se lanzé en 2003, Facebook se lanzé en 2004 y LinkedIn se

lanz6 en 2003. Estos sitios de redes sociales crecieron rapidamente hasta alcanzar
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millones de usuarios y se han convertido en actores clave, con Facebook teniendo

mas de dos mil millones de usuarios activos en 2012 (Camacho et al., 2020).

Las redes sociales pueden adoptar muchas formas. Los sitios de redes
sociales, por ejemplo, permiten a las personas crear perfiles en la web, invitar a
otros a la red y comunicarse con amigos a través de mensajes privados, mensajeria
y comentarios sobre elementos y enlaces compartidos. Muchas redes sociales
estan centradas en intereses o contextos sociales especificos, como la arquitectura,
la educacion, la moda, la comida, la literatura, la musica, la fotografia, el activismo
social y la cultura juvenil. También pueden tener enfoques culturales o geograficos,
como sitios de redes sociales locales o aquellos relacionados con culturas como la
afroamericana. Diferentes sitios utilizan diferentes sefiales culturales y abrazan
tendencias, como la urbana, la geek o la hipster. En septiembre de 2011, Facebook
tuvo el mayor niumero de visitantes Unicos mensuales globales en sitios de redes
sociales (835,241,000), seguido por YouTube (703,115,000), Twitter (112,016,000),

LinkedIn (96,868,000) y MySpace. (36,408,000) (Camacho et al., 2020).

Las redes sociales basadas en la comunicacion movil son otra forma de
redes sociales que conecta a las personas a través de la telefonia mévil. En 1996,
los servicios profesionales de chat, los tablones de anuncios y las listas de correo
eran ampliamente utilizados. Hoy en dia, los servicios de redes sociales incluyen
plataformas actualizadas como Flixster que permiten a los usuarios compartir las
peliculas que disfrutan. Plataformas como Facebook permiten a los usuarios
actualizar a sus amigos sobre noticias personales como "Odio los lunes." Servicios
orientados a la carrera como LinkedIn ayudan a establecer contactos para nuevas
oportunidades laborales y a conectar con colegas de negocios (Camacho et al.,

2020).
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Las redes sociales han permitido una conectividad de gran alcance y han
fomentado interacciones globales como nunca antes. Con la llegada de las
plataformas de redes sociales, las personas tienen la oportunidad de establecer
conexiones y fomentar relaciones con otros en todo el mundo. A diferencia de las
limitaciones de los modos de comunicacion tradicionales, las redes sociales como
Facebook y Twitter facilitan la comunicacién instantanea y permiten el intercambio

de contenido, noticias y documentos (Thomas y Sreekala, 2023).

Encontrar personas a través de estas plataformas cibernéticas se ha vuelto
rapido y facil, ya que existen muchas redes sociales como LinkedIn, que esta
orientada profesionalmente, conectando a individuos en funcién de su trabajo e
intereses. La disponibilidad y accesibilidad de internet en computadoras, laptops,
teléfonos moviles y tabletas han contribuido al aumento de usuarios de redes
sociales en casi 157 millones en el ultimo afio. Recientemente, el nimero de
usuarios de redes sociales a nivel global alcanz6 los 3.49 mil millones, lo que
representa el 45% de la poblacién mundial, con un aumento del 7% en comparacion

con el afio anterior (Thomas y Sreekala, 2023).

Las redes sociales han actuado como un puente para que diversas
comunidades y culturas se conecten y se unan. Las personas pueden unirse a un
grupo, comunidad o foro de sus intereses y gustos, y pueden reunirse con otros
que comparten las mismas ideas. Las redes sociales también han allanado el
camino para que las comunidades de autoayuda se reunan y compartan
experiencias y pensamientos similares. Las personas con la misma dolencia
pueden abrir foros o grupos para compartir sus problemas, sentimientos y
experiencias. Estas comunidades brindan apoyo emocional o moral y ayudan a las

personas a afrontar sus problemas (Thomas y Sreekala, 2023).
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Muchas redes sociales iluminan a las personas sobre cuestiones politicas,
ambientales y socioeconomicas. La informacién sobre movimientos sociales y
problemas puede difundirse rapidamente en estas redes. Por ejemplo, el
movimiento "ocupar” se extendio a través de plataformas como Facebook y Twitter,
uniendo a personas de todo el mundo para protestar contra las injusticias sociales

y econdmicas (Thomas y Sreekala, 2023).

3.2.2. Posicionamiento de marca

El proceso de supervisar los elementos intangibles de una marca (como el
logotipo y el empaque), asi como sus componentes intangibles (los sentimientos
gue tiene un cliente cuando compra un producto o servicio) se conoce como gestion
de marca. Aunque Procter & Gamble fue la primera empresa en emplear la gestion
de marca en su forma actual en 1931, casi todas las empresas que comercializan
cualquier tipo de bien o servicio ahora lo hacen como una practica rutinaria. Este
articulo comienza examinando el desarrollo de las marcas y la gestion de marcas
en el pasado. Después de eso, examina las estrategias e ideologias
organizacionales relacionadas con las dos formas principales de gestion de marca

(Brand Management, 2023).

Se reconocen varias interpretaciones del término "marca". Hay quienes
confunden los términos "logotipo™ y "etiqueta” con "marca”. Cuando se utiliza para
distinguir articulos, el término "nombres comerciales”, "simbolos comerciales” y
marcas comerciales legalmente protegidas se utiliza en diversos entornos. Los
logotipos son un tipo de componentes fundamentales de una marca. Algunos
utilizan una definicibn mas amplia de la frase, lo que significa que se refiere a una
coleccion mas amplia de marcas comerciales relacionadas con la propiedad

intelectual, que incluye nombres de dominio, contenido publicitario, sonidos, disefio
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y empaque de productos, y muchos elementos mas. Otros se refieren a la empresa
o entidad propietaria de una marca en patrticular utilizando el término "marca" de
una manera aun mas amplia. Reputacion” se utiliza frecuentemente indistintamente
con los términos "marca corporativa” y "personalidad de marca corporativa”. Cada
una de estas interpretaciones del término es aceptada y utilizada en el campo de la

gestion de marca (Brand Management, 2023).

Las impresiones de los consumidores, las evaluaciones de marca y el
comportamiento de compra estan significativamente influenciados por el pais de
origen. Por tanto, las marcas pueden beneficiarse enormemente de esta ventaja
competitiva. Amplias investigaciones han subrayado los beneficios que les otorga
el pais de origen de los productos, incluida la calidad percibida, la familiaridad con
el producto y el efecto halo de transferir ciertos puntos de vista y valores del pais.
El origen de la marca puede ser de gran ayuda para establecer una imagen de
marca positiva. El posicionamiento del producto se beneficia de una percepcién
favorable de la nacion, lo que reduce el riesgo percibido de comprar el producto

(Alzate, et al., 2022).

Las dinamicas en constante cambio del panorama del mercado demuestran
la necesidad de estrategias de posicionamiento de marca sélidas y eficientes. Este
articulo presenta un analisis de estrategias efectivas de posicionamiento de marca
en el mercado moderno. Posicionar una marca es esencial para garantizar el
crecimiento y aumentar las ventas. Las marcas exitosas en la industria moderna
mantienen estrategias de posicionamiento de marca sélidas. Por el contrario, las
marcas que enfrentan fracasos en la competencia del mercado a menudo tienen
dificultades con el posicionamiento. Este informe examina las estrategias de

posicionamiento de marca efectivas empleadas por marcas exitosas y competitivas,
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asi como por marcas fracasadas que han sido superadas en la industria (Heinberg

et al., 2020).

Los Antecedentes y significado consta de mantener con éxito el
posicionamiento de la marca en un mercado moderno altamente competitivo es un
desafio significativo. Esto se debe a que requiere estrategias bastante intrincadas
sin ningun fallo. Las marcas globales que operan en un mercado altamente
competitivo enfrentan desafios para mantener y desarrollar su posicionamiento de
marca. Eso se aplica tanto a las marcas desarrolladas como a las en desarrollo,
como se observa a través del andlisis de marcas. Sin embargo, las marcas exitosas
todavia existen en diversas economias e industrias. Estas son marcas que son
capaces de entender los desafios del mercado y abordarlos de manera eficiente.
Este estudio destaca marcas globales, competitivas y fracasadas que ofrecen
observaciones relevantes para el andlisis de estrategias efectivas de

posicionamiento de marca en un mercado competitivo (Heinberg et al., 2020).

Los objetivos de esta investigacion es presentar un analisis de las estrategias
de posicionamiento de marca efectivas en el mercado moderno, examinando
marcas exitosas, marcas competitivas y marcas fracasadas en diversas industrias.
La importancia radica en conexiones bastante intrincadas pero significativas entre
el posicionamiento de la marca y el crecimiento de las ventas. En cuanto a las
marcas globales exitosas y competitivas, estas conexiones son bastante evidentes.
De manera similar, las conexiones se vuelven bastante evidentes en relacion con
las marcas fracasadas que han sido superadas y/o han dejado de existir en el

mercado (Heinberg et al., 2020).

El mundo esta repleto de marcas y productos. Para prosperar en un mercado

saturado de ofertas competitivas, una marca debe hacer su propia reclamacion y

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV \&/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

brillar con fuerza. El posicionamiento de marca es cOmo una marca se introduce en
la mente de los consumidores al hacerse cargo de una nocion o idea particular de
un producto, junto con su atractivo y atractivo. Un producto puede cumplir varias
funciones o tener diferentes apariencias, pero ¢cuantas marcas cumplen una sola
funcién o tienen una Unica idea en la mente de las personas? El producto
ampliamente descrito como teniendo un caracter recto es Crayola, la marca que,
segun la empresa estadounidense, deberia ser utilizada para los crayones. La
marca considerada util es Swiss Army, famosa por sus cuchillos y herramientas, y
los productos que son "mejores para la salud" estan asociados con Tylenol. Un
oligopolio que aborda en gran medida el consumo contemporaneo es el mercado
de refrescos, que esta fundamentalmente definido por Coca Cola, y luego hay una
considerable brecha que divide a los demas. La marca Levi's tiene una coolness
gue ningun fabricante de denim logra igualar, mientras que el inigualable celoso es
un asunto de Audi. De hecho, cuanto mas atractivo parece el posicionamiento,

menos marcas hay atacando este lugar (Hu y Trivedi, 2020).

Dada la importancia del posicionamiento de marca, esta exploracion de
términos busca examinar el posicionamiento de marca. Comenzando con un inicio
histdrico de esta disciplina desde su comienzo con los cosméticos, pasando por el
monopolio de los diamantes De Beer y Coca Cola DIET, hasta las mas recientes
estrategias de posicionamiento en el mercado, tres estudios de caso subjetivos
Hyundai, 118 118 y pinturas Dulux se presentardn como una evolucion del
posicionamiento tradicional con campafas comparativamente creativas, pero
centradas en la evidencia de posicionamiento, que sera el contenido principal de
este término. Esto proporcionara ilustraciones explicitas de cuestiones como la

cuota de mercado, el reposicionamiento y los nodos/estratos de posicionamiento.
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Terminara con un resumen, buscando traducir el 0.5% de la perspectiva profesional
adquirida al leer este término en algo constructivo y posiblemente beneficioso (Hu

y Trivedi, 2020).

El entorno de marketing contemporaneo se caracteriza por la prevalencia de
cambios profundos, lo que a su vez crea desafios sustanciales para las empresas
que luchan por asegurar sus respectivas posiciones en el mercado, a pesar de la
competencia intensificada y el rapido ritmo de evolucion corporativa. En
consecuencia, las empresas han orientado cada vez mas sus narrativas hacia
comprensiones centradas en el consumidor, elevando asi el branding a una de las
preocupaciones mas vitales en lo que respecta a las percepciones corporativas, de
productos y de servicios. En un clima de agitacion del mercado, una estrategia de
posicionamiento de marca efectiva representa un enfoque destacado para que las
empresas aseguren asociaciones mas profundas y duraderas con segmentos de
consumidores, mitiguen los impactos de la recesién econdmica y, en ultima

instancia, fortalezcan su competitividad (Melovi¢ et al., 2020).

El posicionamiento de marca denota la identidad de una marca en relacién
con las ofertas de servicios rivales en las percepciones de los consumidores. Una
estrategia de posicionamiento de marca constituye un marco meticulosamente
interconectado de prevision estratégica y medidas tacticas destinadas a fortalecer
su posicion competitiva en el mercado. Elegir una estrategia de marca implica una
evaluacion del entorno del mercado tras un prondstico de oportunidades
comerciales y amenazas de riesgo que surgen de fuerzas externas del mercado,
asi como la identificacion de los atributos funcionales de la marca y los
componentes fundamentales que justifican asociaciones efectivas con los

consumidores. Ante la creciente agravacion de la competencia en el mercado, el
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aumento sustancial de los precios de las materias primas y el impacto inflacionario
gue esto conlleva en toda la economia cuasi-mercado, el tema de las estrategias
efectivas de posicionamiento de marca se ha vuelto abrumadoramente pertinente
para varias empresas que buscan mantener su competitividad (Melovi¢ et al.,

2020).

A la luz de los robustos cambios econdmicos, sociologicos, politicos y
técnicos que perviven en el entorno empresarial, la gestion eficaz de una estrategia
distintiva de posicionamiento de la marca es fundamental para preservar una
ventaja competitiva y, posteriormente, prosperar dentro del entorno empresarial
respectivo. El objetivo es analizar las estrategias de posicionamiento de marca
existentes que prevalecen en el mercado moderno, a saber, las utilizadas por tres
empresas que operan en diferentes industrias de servicios. Se ilustran
oportunidades de crecimiento en el posicionamiento de marca especifico para dos
de las empresas seleccionadas para el andlisis, basandose en los resultados de la
investigacion. Las sugerencias para ajustes en las estrategias de posicionamiento
de marca estan dirigidas a mejorar la implicacion con los segmentos de mercado
objetivo precisos, lo que permite a las empresas captar la atencién de los
consumidores hacia las identidades de marca y extender el apoyo competitivo en

el mercado frente a las empresas rivales (Melovi¢ et al., 2020).

El posicionamiento de marca es un proceso de marketing fundamental que
consiste en ubicar una marca dentro de un mercado objetivo para darle una ventaja
competitiva y distintiva en el mercado. Este posicionamiento de marca se logra
desarrollando y comunicando los beneficios clave que la marca ofrece. Se crea una
declaracion de posicionamiento para definir la singularidad de la marca en términos

de su mercado objetivo, competidores, beneficios y justificacion de apoyo. La marca
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se posiciona posteriormente en el mercado a través de la publicidad y las
comunicaciones de marketing integradas. Definir el publico objetivo es crucial antes
de comunicar el posicionamiento de la marca para asegurar una transmision
efectiva del mensaje a las personas adecuadas. Para mantener un posicionamiento
de marca efectivo, la marca puede necesitar reposicionarse a medida que el
mercado cambia o entra nueva competencia. El reposicionamiento implica cambiar
la ventaja competitiva de la marca en respuesta a nueva informacion, desarrollos

de la marca o un enfoque empresarial poco ético (Adiguzel, 2020).

El posicionamiento de marca ilustra cOmo se percibe una marca en relacion
con las marcas competidoras en una categoria. El constructo de posicionamiento
se refiere a las percepciones de la marca en comparacion con otras marcas en la
categoria. Desde la perspectiva del marketing, el constructo de posicionamiento de
marca se considera un concepto que organiza los descubrimientos sobre el valor
de marca, laimagen de marca, la preferencia de marca y aspectos similares. Desde
una perspectiva publicitaria, el posicionamiento de la marca informa cémo se
enmarca la marca para los consumidores, las asociaciones distintivas de la marca,
como se motivan los pensamientos y sentimientos, y cobmo competir. Finalmente,
desde una perspectiva de estrategia empresarial, el posicionamiento de marca se
refiere a como se seleccionan los mercados objetivo y se mejora el valor de la

marca en relacion con la competencia (Adiguzel, 2020).

Una marca fuerte es un activo intangible que, cuando se gestiona
estratégicamente, puede aprovecharse para el desarrollo del valor de marca y la
lealtad sostenida del consumidor. El enfoque de equidad de marca basado en el
consumidor define la equidad de marca como la diferenciacion de marca percibida,

gue tiene dimensiones tanto centrales como periféricas. La figura ilustra el valor de
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marca como un modelo de cinco capas representado por: confiabilidad y
rendimiento general, beneficios sustantivos y funcionales, diferenciacion funcional
de la marca, diferenciacion simbolica de la marca y sin diferenciacion. Las marcas
con un fuerte capital de marca se identifican por la diferenciacion funcional y

emocional de la marca en relacion con la competencia (Adigizel, 2020).

En un mercado altamente competitivo, las empresas se esfuerzan por crear
una imagen distintiva de su marca en la mente de los consumidores. Desarrollar
esta representacion se conoce como ‘posicionamiento de marca’, mientras que las
estrategias de comunicacion, promocion y publicidad se denominan colectivamente
‘estrategias de posicionamiento de marca'. Las estrategias de posicionamiento
exitosas evocan imagenes concretas y especificas de la marca en los
consumidores, ayudandoles a percibirla de manera diferente a las marcas
competidoras. Este articulo explora estrategias efectivas de posicionamiento de

marca en el mercado moderno (Akbari et al., 2020).

En el mercado moderno, una marca puede ser vista como un logo, nombre,
eslogan, simbolo o disefio. Identifica un producto o servicio, diferenciandolo de
otros vendedores. El branding crea una percepcién sobre un producto en la mente
de los consumidores, buscando la lealtad. El objetivo final es desarrollar una marca
o un sello de confianza, mejorando continuamente la calidad del producto y de las
transacciones, estableciendo una posicién sélida y comunicandose de manera

efectiva con los consumidores (Akbari et al., 2020).

El posicionamiento de marca es una de las etapas mas cruciales en el
desarrollo de una estrategia de marketing. Crear con éxito una posicién para una
marca en la mente de los consumidores del mercado objetivo requiere una

planificacion cuidadosa y estrategias relevantes. Una buena estrategia de
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posicionamiento construye una imagen de la marca en la mente del consumidor y
crea con éxito esta imagen para que coincida con la estrategia de posicionamiento
frente al posicionamiento de los competidores. Sin embargo, construir una buena
imagen por si sola no es suficiente; debe ser percibida de manera sostenible por

los consumidores del mercado objetivo, tal como se plane6 (Akbari et al., 2020).

Los consultores expertos afirman que el posicionamiento de marca describe
un espacio unico en el mercado. Es el acto de disefar la oferta y la imagen de la
empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo. En el
proceso de posicionamiento de marca, un nombre de producto o empresa se coloca
en la percepcion publica para alcanzar la posicion deseada entre los competidores.
La marca, tal como la perciben los clientes, la distingue de otras y la asocia con

ciertos rasgos y atributos (Akbari et al., 2020).

El posicionamiento de marca siempre se ha considerado la clave para la
cuota de mercado y las ventas. Los interesados que creian haber tomado
decisiones competitivas acertadas fueron confirmados por las acciones de sus
rivales. Aquellos que ocupaban posiciones destacadas en el mercado se sentian
esperanzados y emocionados, viendo el éxito como un resultado merecido y
considerando la competencia de manera ingenua. Sin embargo, los
comercializadores provinciales son igualmente propensos a ver la victoria como un

logro propio, ignorando el papel del azar y la suerte en su éxito actual (Paley, 2021).

El posicionamiento de marca coloca la responsabilidad del éxito en el
marketing competitivo directamente en aquellos que eligen estrategias y enfrentan
las consecuencias. ¢ Cuales son estas consecuencias? Como se mencion6 antes,

pueden ser bastante graves para la mayoria de los sectores y empresas. Solo unos
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pocos terminan como ganadores, mientras que la mayoria se convierte en

perdedores, a menudo pagando un alto precio por su fracaso (Paley, 2021).

Sin embargo, enmarcar la posicion estratégica como una eleccion y
reconocer la casi imposibilidad de ganar siempre hace que el campo del marketing
competitivo sea mas comprensible que nunca. Con esta comprension viene la
realizacion de que, si hay un deseo genuino de entender las consecuencias de la
eleccion en el juego competitivo, hay mucho que se puede hacer para aumentar las
posibilidades de ganar. El aspecto mas importante de ganar es saber como tomar
decisiones que reduzcan la probabilidad de derrota. Especificamente, las
probabilidades mejoran al abandonar la ignorancia y la inocencia y aprender a
seleccionar estrategias basadas en factores distintos a la cuota de mercado.
Existen otros factores, y hay evidencia de que pueden ser analizados y medidos al
considerar los aspectos y dimensiones intangibles de la competencia que impactan
la entrada al mercado, el nUmero de competidores, sus recursos y la supervivencia

continua una vez establecidos (Paley, 2021).

El posicionamiento de marca, en términos simples, es un reflejo de la
situacion actual y de la imagen de marca deseada que la empresa quiere lograr en
la mente de sus consumidores objetivo. Un posicionamiento efectivo es esencial
para captar un segmento de consumidores que una marca o una clase de marcas
busca obtener. Por lo tanto, es importante identificar los segmentos de
consumidores de manera precisa y relevante, y seguir adecuadamente la
percepcion de las marcas por parte de los consumidores a lo largo del tiempo. Una
encuesta de mercado, que se utiliza con mayor frecuencia como una herramienta
basica, puede proporcionar informacion sobre el posicionamiento de la marca,

como el segmento de consumidores que una marca esta atrayendo, asi como el
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segmento que las marcas competidoras estan apuntando. También puede evaluar
la atractividad del segmento que una marca esta capturando a través de medidas
como la penetracion de la marca y el compromiso de compra. Ademas de la
pregunta basica sobre el "posicionamiento actual” de las marcas, esta encuesta de
mercado también puede proporcionar respuestas sobre como ha cambiado el
posicionamiento de las marcas a lo largo del tiempo y como se puede modificar la
posicion en el futuro a través de estrategias de marketing adecuadas. Aqui se
presenta un punto de vista sobre el uso de encuestas de mercado. También se
discuten estudios comparativos de los hallazgos de investigacion obtenidos
mediante una encuesta de mercado en Japon y en los Estados Unidos en una clase
de productos. Tales estudios comparativos generarian una teoria de

posicionamiento mas util industrialmente y de vanguardia (Huang y Rust, 2021).

El posicionamiento de la marca es la expresion tangible del deseo, la
relevancia y el margen de la marca. Una definicion y posicionamiento mas claros
de los estados del valor de marca simplificaran o eliminaran la confusién tanto en
el equipo de gestidén de la marca como en la agencia. La marca se convierte en un
activo intangible cuando se han determinado el deseo, los beneficios y la cuota de
mercado del posicionamiento de la marca. Cuanto mas se invierta en el
posicionamiento de la marca, mayor sera el puntaje de equidad de la marca, lo que

llevara a un aumento de las ganancias en el futuro (Huang y Rust, 2021).

El posicionamiento de marca es el marco del proceso de planificacion estratégica
de la marca. La marca se ve desde la perspectiva del posicionamiento. El
posicionamiento es la estrategia de marketing de marca y desarrollo de la imagen

de marca. Las preguntas basicas de posicionamiento de marca son "¢donde

estamos ahora?", "¢ ddnde queremos estar?"y "¢ como podemos llegar alli?". Para
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gestionar estas cuestiones de posicionamiento de marca, se estima la brecha de
posicionamiento y la posicion objetivo de la marca, y se identifican las estrategias

Optimas para cerrar la brecha de posicionamiento (Huang y Rust, 2021).

El posicionamiento de marca, un area critica en el ambito de la marca, gané
atencion particular a mediados del siglo XX. Con el crecimiento del mercado vy el
aumento de la eleccion del consumidor, se volvié imperativo para las marcas ocupar
un espacio distintivo en la mente de los consumidores. El origen del
posicionamiento como estrategia de marketing se atribuye ampliamente a Ries y
Trout en 1969. Plantearon que los mercadologos deben posicionar sus productos
en la mente del prospecto, cambiando el enfoque del paradigma del producto a la
mentalidad del consumidor. Con la intencion de lograr el éxito econémico para el
gerente de marketing, la posicién de la marca se defini6 como la "percepcion del
cliente sobre una marca en relacion con sus competidores." Abordando el dinamico
y competitivo entorno del marketing global, las estrategias de posicionamiento se
volvieron accesibles para los comercializadores individuales, redefiniendo estas
estrategias como modos naturales de pensamiento y comportamiento. Este trabajo
busco ampliar el horizonte de la investigacion sobre estrategias de posicionamiento
y examinar sus implicaciones para las acciones de marketing en relacion con las

ofertas de los competidores (Kornykhina, 2020).

Una década después, Bass y Clarke redefinieron el posicionamiento en
consonancia con una concepcion filosofica del proceso mental. En esencia, el
posicionamiento implicaba determinar la identidad de la perspectiva y decidir sobre
las limitaciones basadas en los puntos de vista mas utiles. Los modelos de
estrategia de posicionamiento o amplifican el aspecto descuidado de la percepcion

0 mantienen la auto-similitud. Para contrarrestar lo anterior, las estrategias de
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retencién requieren un compromiso con la posicion de la marca objetivo y una
incompatibilidad con los marcos de referencia de los competidores. D'Astous, Dube
y Tsiros buscaron examinar la busqueda de la mejor estrategia de posicionamiento
de manera objetiva, desentrafiando las relaciones causales entre los modelos de
posicionamiento mas comunes. Los estudios empiricos demostraron la importancia
de estos modelos para determinar un conjunto de reglas estratégicas. A partir de la
"perspectiva de competencias" de Hamel y Prahalad, los expertos se centraron en
los activos tangibles de la empresa y la marca en lugar de en las percepciones de
los consumidores. El analisis de las estrategias de posicionamiento favorecié el
estiramiento del valor sobre los enfoques basados en recursos (Kornykhina, 2020).
Fidelizacion

En los Ultimos afios, a medida que el mercado y las preferencias de los
consumidores han evolucionado, casi todas las empresas se han visto inmersas en
una era de competencia creciente a nivel global, lo que las ha llevado a idear
estrategias para competir o prevalecer en este entorno competitivo. Dado que el
enfoque para preservar la ventaja competitiva varia segun el contexto, los recursos,
las habilidades y el conocimiento de las empresas, se ha vuelto cada vez mas

imperativo que los negocios investiguen nuevas avenidas (Rane et al., 2023).

Aunque algunos tienden a competir en precio, caracteristicas del producto o
calidad, otros estan adoptando nuevos enfoques centrados en la lealtad del cliente.
Dado que el concepto de lealtad no se limita Unicamente al comportamiento de
recompra, Sino que también incorpora aspectos actitudinales y emocionales de las
relaciones con los clientes, ahora se estan dedicando esfuerzos a fomentar una
base de clientes leales mediante la mejora de la calidad de las relaciones con ellos.

Las empresas se esfuerzan por identificar formas de obtener una ventaja
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competitiva a través de la creacion de relaciones con grupos de clientes para que
permanezcan leales a sus productos durante un periodo prolongado (Rane et al.,

2023).

La lealtad del cliente abarca diversas facetas, incluyendo un aumento en la
cuota de mercado, una mayor satisfaccion del cliente, una mejora en el marketing
relacional, asi como la retencién de clientes y la rentabilidad. Por lo tanto, el logro
de la lealtad implica una transformacion total de la mentalidad de los gerentes,
directores e incluso accionistas. La insatisfaccion del consumidor obstaculiza
gravemente cualquier intento de ganar lealtad, o de hacer crecer el marketing
relacional, la cuota de mercado o la rentabilidad. Al mismo tiempo, la insatisfaccion
del cliente es la cadena definitiva que conduce a la no lealtad del consumidor. Por
lo tanto, un negocio debe estar consciente de la posible insatisfaccion de sus
consumidores para garantizar que se fomente o mantenga la lealtad del cliente

(Rane et al., 2023).

Aungue cada consumidor puede estar satisfecho con un producto o servicio,
y aunque esta satisfaccion se extienda a un gran numero de clientes de la misma
empresa que ofrece el mismo producto o servicio, esto no implica lealtad. La
satisfaccion no implica aceptacion. A lo largo de las décadas, los mercadélogos han
llevado a cabo investigaciones exhaustivas sobre los conceptos de satisfaccion del
consumidor y sus investigaciones relacionadas. Sin embargo, no han estado

investigando qué conduce a la no lealtad del consumidor (Rane et al., 2023).

La fidelizacion del cliente, un activo intangible, ha sido definida de diversas
maneras. la fidelizacion del cliente es un fuerte compromiso de un cliente para
patronizar repetidamente un producto/servicio preferido. La lealtad del cliente mide

el compromiso de un cliente con una marca, producto/servicio u organizacion. Es
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de vital importancia para cada organizacion en practicamente cada industria debido
al profundo impacto en el rendimiento empresarial. Existe una estructura tripartita
de lealtad. La lealtad se puede dividir en tres niveles: lealtad cognitiva, lealtad

afectiva y lealtad conativa (Li et al., 2020).

Marco Conceptual Basado en la Teoria de la Accion Razonada: La lealtad del
cliente es relativamente basica y se puede segmentar aun mas en lealtad a la tienda
y lealtad a la marca. Un cliente leal muestra un patrén de compra consistente a lo
largo del tiempo en comparacién con otras tiendas o marcas. Un cliente dedicado
puede estar dispuesto a pagar mas, cambiar menos o recomendar a otros. Matzler
y Bidmon afirman que un cliente forma satisfaccion y lealtad después de adquirir
experiencias con un producto que fue comprado, utilizado o consumido. Una
decision de recompra se toma después de que el cliente reconoce una marca o
tienda especifica como una opcién positiva. Después de eso, un cliente tendra

sentimientos positivos hacia el producto, la marca o la tienda (Li et al., 2020).

Se desarrolla un apego emocional hacia una marca o tienda a lo largo del
proceso, lo que conduce a una disposicion a ser leal a una marca tienda especifica.
Investigadores del tema definieron que el marketing relacional como todas las
actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener
intercambios relacionales exitosos." Se pueden desarrollar vinculos relacionales
mas fuertes a través de diferentes estrategias de marketing relacional, como la
experiencia compartida o los contratos a largo plazo. La Oficina de Estadisticas
Laborales indica que las empresas pierden la mitad de sus clientes cada cinco
afos. Es importante aprender a mantener a los clientes una vez que se convierten

en clientes (Li et al., 2020).
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La lealtad del cliente, un motor fundamental del éxito empresarial, se
manifiesta como una tendencia conductual hacia una marca. Es el resultado de una
eleccion consciente que conduce a diversos patrones de comportamiento, como
realizar compras repetidas, fomentar la publicidad positiva de boca a boca y formar
una relaciéon duradera con la marca. Las empresas modernas deben elaborar
estrategias efectivas para fomentar la lealtad del cliente. La conciencia de los
diferentes tipos de lealtad del cliente y de los factores que influyen en la lealtad es

esencial para desarrollar estrategias que fomenten dicha lealtad (Li et al., 2020).

Un modelo ampliamente aceptado categoriza la lealtad del cliente en tres
tipos: lealtad cognitiva, lealtad afectiva y lealtad conativa. La lealtad cognitiva
denota la conciencia de un cliente hacia una marca en particular y se basa en el
conocimiento. La lealtad afectiva significa un apego emocional formado a través de
respuestas ambiguas y evaluativas. La lealtad conativa refleja la intencién o
confianza de repetir compras y se basa en aspectos conductuales. La lealtad
cognitiva impulsa la retencién de clientes, mientras que la lealtad afectiva fomenta
la calidez emocional y el compromiso, lo que finalmente conduce a la lealtad

conativa (Li et al., 2020).

Se discuten una variedad de factores que influyen en la lealtad del cliente en
el contexto de los negocios modernos. Los factores intrinsecos como el valor
percibido, la satisfaccion del cliente, la confianza y el riesgo percibido impactan
significativamente en la lealtad del cliente. Los factores extrinsecos, incluyendo las
quejas de los clientes, la imagen de marca y las preocupaciones éticas, también
contribuyen a moldear la lealtad del cliente. Se propone un enfoque sofisticado y

bien estructurado para que las empresas modernas optimicen la lealtad del cliente,
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abordando estas variables de manera cohesiva segun la region y el tipo de marca,

lo que mejora asi el servicio al cliente y el valor de la marca (Li et al., 2020).

Fomentar la lealtad del cliente es crucial para la sostenibilidad de las
empresas, especialmente en el contexto de la rapida digitalizacion. Entender los

factores que impulsan la lealtad del cliente es vital en este sentido (Li et al., 2020).

Cuando las empresas satisfacen con éxito las expectativas de los clientes y
crean una experiencia positiva, es mas probable que los clientes regresen y
compren nuevamente. La lealtad del cliente resulta del resultado positivo de los
esfuerzos que una empresa realiza para construir una clientela fiel. Sin embargo,
los tipos de lealtad del cliente a menudo se malinterpretan. Dos categorias
principales describen la lealtad: actitudinal emocional, conductual practica o hibrida

(Mostafa y Kasamani, 2021).

La lealtad de actitud sugiere que un cliente tiene una alta evaluaciéon del
producto, la marca o la empresa. En lo que respecta a la lealtad hacia una marca o
empresa, la lealtad actitudinal implica que el cliente tiene una fuerte conexion
personal con la marca, lo que puede involucrar sentimientos de confianza,
admiracién o apego. La investigacién ha demostrado que la respuesta emocional
de un consumidor hacia una marca o producto puede influir en actitudes e
intenciones posteriores. Esta respuesta emocional representa la mayor parte del
comportamiento de compra leal y es mas dificil de imitar que los atributos basados

en el producto (Mostafa y Kasamani, 2021).

La lealtad conductual se refiere al comportamiento de compra real. En el
caso de la lealtad a una marca o empresa, significa que el cliente esta eligiendo
repetidamente esa marca sobre otras al tomar su decision de compra. Se podria

definir como la frecuencia de compra, la cantidad gastaday la duracion de la lealtad.
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En el caso de la lealtad congénerica, esto se refiere a los compradores leales a la
marca de una o varias marcas de un producto especifico. La lealtad a una tienda o
minorista es otro ejemplo de lealtad conductual, y los compradores leales a una
marca en una categoria de producto especifica que prefieren un minorista concreto
se consideran un subconjunto. Tal enfoque es apropiado en el caso de productos

de bajo involucramiento (Mostafa y Kasamani, 2021).

La lealtad hibrida se refiere a los clientes que son leales tanto en actitud
como en comportamiento. En términos de lealtad a una marca o producto, la lealtad
hibrida significa que los clientes tienen una actitud favorable y sienten que la marca
es su mejor opcion. En el caso de la lealtad hacia el punto de venta o la empresa,
la lealtad hibrida significa que los clientes perciben a la empresa o tienda de manera
muy favorable, y los clientes que lo hacen tienen una intenciébn abrumadora de
regresar y comprar nuevamente. Los clientes en esta categoria son de creciente
importancia en el entorno en linea, donde el producto en si a menudo es similar
entre diferentes minoristas y la intencion de lealtad es crucial para una relacion

continua (Mostafa y Kasamani, 2021).

Como requisito previo para mejorar la lealtad del cliente hacia una
organizacibn empresarial, es crucial identificar y comprender los factores
esenciales que afectaran la lealtad del cliente de manera positiva 0 negativa. Hay
cuatro factores constitutivos que se supone que afectan la lealtad del cliente,
incluyendo la calidad del servicio, los costos de cambio, la satisfaccion del cliente y
la confianza. Cada factor tiene un peso diferente en su efecto sobre la lealtad del
cliente. Por ejemplo, la calidad del servicio es el factor mas efectivo y apreciado que

garantiza la lealtad a una organizacion empresarial, seguido de los costos de
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cambio. El tercer factor en la lealtad del cliente es la satisfaccion del cliente,

mientras que el factor menos efectivo es la confianza (Muharam et al., 2021).

De los cuatro factores constitutivos, la calidad del servicio se reconoce como
el predictor mas efectivo que garantiza la lealtad del cliente. Denota la capacidad
de una organizacion empresarial para cumplir o superar las expectativas de los
clientes. La calidad del servicio solo puede realizarse en una situacién donde el
cliente tiene la oportunidad de experimentar el servicio. Esto es al comprar el
servicio, usar el servicio o permitir que otra persona realice el servicio. El costo de
cambio es otro factor significativo que influye positivamente en la lealtad del cliente.
Denota el grado en que un cliente percibe que existen ventajas en continuar
haciendo negocios con una organizacion en particular en lugar de optar por otra
empresa o proveedores de servicios alternativos. Mientras tanto, la satisfaccion del
cliente denota la satisfaccion general de los clientes respecto a las compras y el
consumo de un servicio en comparacion con sus expectativas. Las organizaciones
empresariales que buscan beneficiarse de la lealtad de sus clientes deben
centrarse continuamente en comprender las expectativas de compra y consumo de
sus clientes, garantizar la entrega de un servicio de alta calidad y, de este modo,

satisfacer a sus clientes (Muharam et al., 2021).

El objetivo final es lograr la lealtad del cliente, lo que indica que las
organizaciones empresariales se esfuerzan por beneficiarse de la lealtad de sus
clientes y disfrutar de un éxito a largo plazo. El segundo factor menos importante
que afecta la lealtad es la confianza. Se refiere a la fiabilidad de una organizacion
para proporcionar atencion dedicada y sin distracciones a un cliente, asi como a la
garantia de que el cliente recibira la misma atencién sin importar las circunstancias.

Tanto los clientes como los proveedores de servicios deben confiar en la
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credibilidad y el compromiso del otro para desarrollar una relacion duradera

(Muharam et al., 2021).

En los dltimos afios, ha habido un cambio notable en el enfoque que las
empresas han adoptado hacia sus clientes, especialmente en sus roles en las redes
sociales. Las redes sociales han abierto nuevos canales de comunicacion que han
permitido a las empresas modernas ser mas conscientes de sus consumidores,
entender sus intereses y prioridades, y relacionarse con ellos de maneras
novedosas. Uno de los cambios fundamentales que han realizado las empresas es
invertir en construir la lealtad del cliente. Se han ideado estrategias innovadoras,
centradas en la satisfaccion del cliente y el compromiso a largo plazo, en lugar de
en transacciones y ventas puntuales. Este ensayo examinara tres de las estrategias
mas efectivas que las empresas pueden utilizar para fomentar la lealtad entre sus
clientes: la personalizacion y personalizacion, la gestion de la experiencia del

cliente, y los programas de lealtad e incentivos (Akoglu y Ozbek, 2022).

La primera estrategia que las empresas deben implementar para construir
lealtad del cliente es la personalizacion y la customizacion. Los clientes de hoy
buscan experiencias Unicas que resuenen con sus estilos de vida, preferencias y
comportamientos. Una de las principales ventajas de las redes sociales es que
permiten a las empresas recopilar datos personales y de comportamiento sobre sus
consumidores y analizarlos automaticamente mediante algoritmos. Esto puede
permitir a las empresas conectarse con su audiencia de manera mas eficiente y
ofrecerles una experiencia personalizada. Los mensajes y anuncios de marketing
personalizados son generalmente mejor recibidos por los consumidores. La
investigacion ha demostrado que aquellos que ven anuncios personalizados

consideran la marca del negocio de manera mas favorable y son mas propensos a
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interactuar con el anuncio que con mensajes de marketing generalizados. Las
empresas también pueden enviar comunicaciones personalizadas a audiencias
especificas. Los mensajes personalizados pueden resonar mejor con las personas
y crear un sentido de conexion. Ademas, los esfuerzos hacia la personalizacion
demuestran un compromiso con la satisfaccion del cliente. EI 84% de los
consumidores admitieron que es mas probable que elijan una marca si saben que

utiliza sus datos para mejorar sus experiencias (Akoglu y Ozbek, 2022).

Ademas de los mensajes y anuncios de marketing personalizados, otra
estrategia innovadora que han utlizado las empresas modernas es la
personalizacion y customizacion por parte del consumidor. La personalizacion se
refiere a las acciones que las empresas realizan para modificar o adaptar un
servicio o producto a las preferencias y gustos de un cliente individual. Las
empresas pueden ofrecer a sus clientes una gama mas amplia de opciones para
adaptarse a sus preferencias. La visualizacién de productos en 3D ha permitido a
las empresas ofrecer personalizacion a un nivel sin precedentes. Las tecnologias
modernas, como la realidad virtual y la realidad aumentada, han dotado a las
empresas de nuevos medios para fomentar el compromiso del consumidor. Estas
tacticas cada vez mas populares crean una experiencia Unica y memorable y
refuerzan la conexion con la marca. También pueden ser divertidos y entretenidos.
Ademas, las marcas que ofrecen personalizacion comunican el mensaje de que
valoran las identidades y necesidades de sus clientes. Esto crea un vinculo
emocional duradero, contribuyendo a la formacion de la lealtad del cliente (Akoglu

y Ozbek, 2022).
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Calidad

La calidad se ha convertido casi en una frase de moda en la practica
comercial actual, donde todo tipo de organizaciones aspiran a ser 'de clase mundial’
0 'las mejores en su clase' simplemente adoptando algun acrénimo de calidad u
otro. Esto llevé al Instituto Britanico de Normas a imponer un moratorio sobre las
afirmaciones de este tipo en el material promocional. Es comun en la sociedad
contemporanea ver un supermercado que presume de un 'sello de calidad' u otro
servicio comercial que supuestamente asegura la ausencia de defectos. Sin
embargo, fuera del &mbito comercial, se busca la calidad de vida por si misma. Ya
existen dias internacionales de la calidad, posiblemente un precursor del Dia
Mundial de la Calidad. Algunos curadores renombraron las exposiciones de las
mejores obras como 'calidad’, aumentando el grado de confusion entre calidad y

preferencia (Akoglu y Ozbek, 2022)

En general, la calidad tiene muchas connotaciones. Es un término relativo,
en el sentido de que puede ser desde el mejor en su clase hasta el que tiene menos
fallos. Por ejemplo, la calidad es no tener fallos; es ser mas barato que la
competencia; es el mejor trabajo académico; es contener los descubrimientos mas
recientes; es cumplir con un plazo; es estar construido con los mejores materiales;
es ser una magquina funcional; es un servicio local conveniente; es ser seguro. Solo
los mas ingenuos suponen que tales diferencias pueden reconciliarse en un
lenguaje neutral. Los debates sobre juicios de calidad a menudo se disuelven en
negociaciones sobre intereses que no pueden ser plenamente articulados. Estos
debates a menudo se centran en cuestiones sobre identidades e ideologias, luchas

de poder inscritas en la diferencia (Akoglu y Ozbek, 2022).
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La calidad es uno de los conceptos mas utilizados en la sociedad. Se utiliza
en la conversacion cotidiana con afirmaciones como "este producto es de alta/baja
calidad" o "esta comida esta frescalvieja," lo que indica que el hablante tiene cierto
conocimiento del concepto de calidad. En los ultimos afios, sin embargo, la calidad
se ha estudiado no solo en esferas técnicas y académicas, sino también de manera
practica y generalizada. El término "calidad" ha sido utilizado por muchas naciones
como un vehiculo para promover productos, y su importancia ha sido destacada en
discursos y declaraciones de lideres politicos, enfatizando como la competitividad

no se puede lograr sin abordar la calidad (Oseredchuk et al., 2022).

A pesar de ser un término comunmente utilizado, "calidad" se ha entendido
de manera diferente en distintas culturas. Puede significar idoneidad para el uso,
ausencia de deficiencias, conformidad con los requisitos o valor nutricional, entre
muchos otros. Muchos términos estan asociados con la calidad, como satisfaccion,
facilidad de uso, instalaciones de produccion, inspeccién, gestion, aseguramiento y
control. La calidad no es solo un problema industrial o técnico; también esta
profundamente arraigada en problemas sociales y politicos (Oseredchuk et al.,

2022).

El concepto moderno de calidad evolucioné a partir de una necesidad
industrial: la necesidad de producir y distribuir productos con los mas altos
estandares de calidad posibles al menor costo posible para satisfacer los requisitos
de la competencia. A partir de estas raices industriales, la calidad como un
problema social se ha convertido en un tema de estudio cada vez mas importante
para académicos e investigadores, quienes han llegado a reconocer su relevancia
para una comprension comparativa del cambio social entre naciones (Oseredchuk

et al., 2022).
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Se lleva a cabo una reconstruccion sistematica de las comprensiones en
competencia de la calidad en las principales culturas desde perspectivas historicas,
antropoldgicas y sociologicas. A modo de conclusion, se intenta ofrecer una
explicacion de cémo y por qué surgio la comprension moderna de la calidad en la
cultura occidental. A raiz de este andlisis, se define el concepto de calidad y se
elaboran sus diferentes dimensiones. Ademas, se explora la evolucion histérica del
concepto moderno de calidad, enfatizando su surgimiento como un problema social
y Su importancia para una comprension comparativa del cambio social entre

naciones (Oseredchuk et al., 2022).

Con el mundo moviéndose mas rapido que nunca, con mensajes y bienes
enviados alrededor del mundo mas rapido que un latido, la demanda de alta calidad
en cada producto, servicio o accién ha crecido cada vez mas. Con tantos articulos
intercambiables, los clientes han comenzado a inclinarse hacia las ofertas premium

de todo tipo (Psarommatis et al., 2020).

Como resultado de las crecientes expectativas por los servicios relacionados
con la salud, el sector de la salud se ha visto obligado a enfatizar mas la calidad.
Una mayor calidad también implica menores riesgos y tasas de mortalidad mas
bajas. Ahora es dificil, casi imposible, ignorar la calidad en el sector de la salud
debido al rapido avance de la tecnologia que la gente ha llegado a esperar al mismo
nivel de calidad. La insuficiente calidad en la atenciéon médica ya no es un problema
exclusivo del ambito médico, ya que también puede ser una cuestion de vida o

Muerte (Psarommatis et al., 2020).

Al igual que en el sector de la salud, el sector educativo también se esfuerza
por cumplir con las expectativas crecientes; sin embargo, no esta teniendo tanto

exito. Aprender sin entender, la creacion de profesionales indiscutibles para
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organizaciones agobiantes, metiendo informacion genérica a toda prisa en la mente
de los estudiantes, es una muestra de la caida en la calidad. Incluso si puede llevar
tiempo, la sociedad se dara cuenta de que hay mas expertos que nunca en cada
tema, pero estas apariencias de habilidades no son ni sofisticadas ni aplicables en
el trabajo real. Parece haber poco interés por parte de cualquier institucion en
cuanto a la calidad. Quizas no habra tal competencia dentro del sector, ya que el
poder impuesto para crear tomadores de decisiones y reguladores cae en manos

de los ignorantes (Psarommatis et al., 2020).

Aungue inicialmente no era una preocupacion clara, el sector tecnolégico ha
comenzado a imponer calidad en términos de durabilidad. Con mayores
expectativas de calidad del producto, hay un mayor respeto por cada papel y vidrio,
planta, metal o residuo material. Dado que la eliminacion es ahora mas compleja
que en el pasado, se estan utilizando materiales de mayor durabilidad. En el
pasado, se pasaron por alto leyes ambientales demasiado laxas, y ahora se han
vuelto tan estrictas que todo esta oculto, demasiado invisible. En el pasado, la
eliminacién y el reemplazo ocultos eran claves sin preocupacién por la escasez o
el veneno; ahora la situacién es mas compleja y la limpieza es solo una ilusion

(Psarommatis et al., 2020).

En el ambito de la salud, la calidad incluye la seguridad, la efectividad, la
atencion centrada en el paciente, la puntualidad, la eficiencia, la equidad, la
accesibilidad, la adecuacion y la continuidad. Se necesita atencion médica de
calidad para satisfacer las necesidades de salud de las personas antes de la
manifestacion de enfermedades, cuando estan enfermas, durante el proceso de
atencion y después de la atencion. A pesar de los recursos sustanciales gastados

en servicios de salud, existen enormes brechas entre las necesidades y los
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servicios en muchos paises. Los paises estan trabajando para resolver este
problema a través de las iniciativas de Salud para Todos y Cobertura Sanitaria
Universal de la OMS. Un paso critico en este proceso se define como evaluar la
calidad de la atencion, prestando especial atencion a las necesidades y
expectativas de las personas atendidas. Muchos factores afectan las decisiones
relacionadas con las necesidades de atencion médica, las elecciones y la utilizacion
de servicios, incluyendo los costos financieros, la disponibilidad y accesibilidad, los
antecedentes sociales y culturales, el sistema de salud y la estructura y procesos
de las organizaciones de atencion médica. Los paises tienen un interés comun en
la salud y en abordar los problemas de salud, pero existen diferencias en las
estrategias de desarrollo, en los tipos de sistemas de salud y en las proporciones

del producto nacional bruto que se destinan a la salud (Li, Krumholz et al., 2020).

Monitorear la calidad de la atencion es importante para mejorar el cuidado,
potenciar el rendimiento, la toma de decisiones y la rendicion de cuentas, asi como
para promover la equidad y la eficiencia. Cuatro regiones del mundo (Africa,
Europa, Mediterraneo Oriental y Pacifico Occidental) estan implementando el
Estudio Multipais de Desarrollo y Desempefio de Sistemas de Salud de la OMS,
desarrollando y probando un método para la evaluacién de la calidad. Se reconoce
ampliamente que existe una gran brecha entre las necesidades de salud de las
personas y los servicios de atencion meédica proporcionados, con una falta de
enfoque en la calidad y la equidad. La confianza publica en los servicios de salud
es necesaria para mejorar la calidad, y se deberian considerar alternativas al control
del gobierno y del sector privado. Los aspectos de la calidad del servicio pueden
definirse objetivamente y utilizarse en encuestas nacionales y especificas del

servicio con poca modificacion. La calidad de los servicios de salud deberia
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definirse para incluir las expectativas y percepciones de las personas, y se deberian
desarrollar y probar métodos para recopilar y analizar esta informaciéon en
investigaciones por encuesta. La preparacion para la calidad de los datos objetivos
deberia definirse, midiendo factores fuera del control de los proveedores
individuales y que estén facilmente disponibles a bajo costo o de forma gratuita (Li,

Krumholz et al., 2020).

La garantia de calidad es esencial para los sistemas de salud que son
financiados e implementados publicamente. Se deben considerar incentivos éticos
y financieros para las partes responsables dentro de la comunidad de proveedores.
La evaluaciéon de la calidad de la atencion prenatal es necesaria para desarrollar
fundamentos técnicos, conceptuales y metodoldgicos. Este trabajo proporcionara
una revision de vanguardia de la experiencia existente en la evaluacion de la
calidad de la atencién prenatal, examinando marcos conceptuales y el contenido y
tipos de indicadores en varios paises. La evaluacion de la calidad de la atencién
prenatal se situara en un contexto mas amplio del desarrollo y medicion del
rendimiento del sistema de salud. La garantia de calidad y la medicién se han
identificado como una de las maximas prioridades para los sistemas de salud. Se
propone una vigilancia de calidad, un proceso de mejora gradual de estos tres

aspectos basicos (Li, Krumholz et al., 2020).

La calidad es un problema importante en la salud publica a nivel mundial.
Las preocupaciones se han centrado en la incapacidad de los sistemas de salud
para responder a las necesidades de las poblaciones, y existe una tension
inevitable entre garantizar un tratamiento de alta calidad y holistico para los
pacientes individuales y considerar las demandas de muchos pacientes desde un

punto de vista utilitario. Los conflictos a menudo surgen sobre lo que constituye un
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tratamiento adecuado 0 excesivo, especialmente cuando los recursos son
limitados. El acceso inequitativo a atencidn de alta calidad también es un problema,
ya que la brecha es amplia dentro de algunos paises y enorme entre paises. La
calidad debe distinguirse de la nocion de bueno o exitoso, que se refiere a las
percepciones y opiniones sobre el valor de una relacion entre proveedor y

consumidor en el ambito de la salud (Li, Krumholz et al., 2020).

Los sistemas de gestion de la calidad (SGC) aseguran que las
organizaciones puedan cumplir con los requisitos del cliente y mejorar la
satisfaccion. Estan disefiados para garantizar que las organizaciones cumplan
consistentemente con los requisitos del cliente y mejoren su satisfaccion. La ISO
9000 esta disefiada para abordar estos aspectos en cualquier organizacion, sin
importar su tipo o tamafio. La familia de normas ISO 9000 comprende una serie de
normas internacionales que tratan sobre la garantia de calidad en el disefio,
desarrollo, produccién, instalacién y servicio. Es administrado por la Organizacion
Internacional de Normalizacion (ISO) a través de su comité, ISO/TC 176

(Vetchagool et al., 2021).

La calidad se define como la totalidad de caracteristicas y rasgos de un
producto o servicio que afectan su capacidad para satisfacer necesidades
expresadas o implicitas. En este contexto, un producto es un servicio, un bien
tangible o una combinacion de ambos. Por ejemplo, un teléfono movil es un
producto tangible, mientras que su software es un producto intangible (Vetchagool

et al., 2021).

Un sistema de gestion de calidad es un conjunto estructurado de politicas,
procesos y procedimientos documentados. La fortaleza de un sistema de gestion

de calidad radica en su capacidad para proporcionar un marco que permita a una
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organizacion desarrollar un enfoque sistematico para una mejor gestion de sus
actividades y procesos. Los sistemas, procesos y procedimientos a menudo se
confunden o se consideran términos intercambiables. Sin embargo, hay diferencias

sustanciales entre ellos (Vetchagool et al., 2021).

En términos simples, un sistema es un método para hacer algo. Un sistema
esta compuesto por varios componentes interrelacionados que trabajan juntos para
lograr un objetivo. Los automdéviles, por ejemplo, son sistemas. Un proceso es una
serie de actividades interrelacionadas para lograr un resultado predeterminado. Un
proceso tiene entradas, salidas, cliente(s), proveedor(es), recursos y riesgos. Los
procesos de fabricacion tienen una serie de caracteristicas adicionales, como el
tiempo de ciclo, la eficiencia y la productividad. Los procedimientos son una
secuencia de pasos que deben seguirse para realizar una tarea. Muchas tareas
dentro de un proceso estan regidas por documentos procedimentales (Vetchagool

et al., 2021).

La calidad es una medida del grado en que un producto no cumple con los
requisitos especificados. Se puede ver como un fracaso de un producto para
cumplir con algunos de sus requisitos. En general, los documentos del SGC se
dividen en cuatro categorias. En primer lugar, hay documentos de nivel manual.
Estos documentos describen qué es el SGC y estan redactados en un nivel no
técnico. Por ejemplo, el manual de calidad es un documento de nivel manual que
describe los estandares y procedimientos para un area, proyecto o tema especifico

(Vetchagool et al., 2021).

El segundo nivel de documentos son los procedimientos que se desarrollan
para proporcionar responsabilidad en los procesos que se deben seguir en la

implementacion del SGC. Estos documentos son mas detallados que los
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documentos de nivel manual y son menos subjetivos. Existen politicas que regulan
las acciones tomadas para alcanzar objetivos en areas especificas de una
organizacion. Finalmente, las instrucciones de trabajo son notas que describen una
operacion particular con suficiente detalle para permitir que alguien que no esté

familiarizado con ella pueda realizar la tarea (Vetchagool et al., 2021).

Los registros actuales incluyen toda la informacién acumulada a lo largo de
un proyecto. Puede haber varios registros, que van desde notas escritas a mano
hasta hojas de célculo detalladas de seguimiento. Hay algunos elementos basicos
gue la mayoria de las personas busca al evaluar la calidad. Primero, siempre tiene
gue haber alguna forma de auditoria 0 comparacion con algo externo. En segundo
lugar, hay niveles de rendimiento. Los niveles de rendimiento son declaraciones
absolutas o relativas. Los niveles absolutos indican un 100 por ciento de calidad y
el cumplimiento de todas las especificaciones. Los niveles relativos son
comparaciones entre una entidad y otra. Los niveles de rendimiento también
pueden especificar una frecuencia de ocurrencia 0 un niumero tolerable de defectos
en el resultado. Entonces hay consideraciones tanto a corto como a largo plazo. Un
enfoque de calidad a corto plazo se concentra en la prevencion inmediata de
defectos en lugar de en la salud a largo plazo del SGC. La calidad suele basarse
en controles, inspecciones de la produccion del producto y su retrabajo (Vetchagool

et al., 2021).

Indudablemente, el concepto de calidad seguira evolucionando para
satisfacer las crecientes demandas en un mundo cada vez mas cambiante. El
aumento en la capacidad de procesamiento llevara a situaciones en las que la
produccion de bajo costo ya no sera viable debido a los mayores requisitos de

calidad, un mercado internacional masivo y las implicaciones de la globalizacion.
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Durante las proximas décadas, nuevos enfoques sobre la calidad seguramente
dominaran la escena internacional, especialmente en Italia y en los diversos

sectores de productos (Duffner et al., 2021).

Uno de los elementos predominantes de esta busqueda de calidad
especifica es la conciencia de que la investigacion cientifica y técnica avanza hacia
la estandarizacion de las necesidades industriales y las consultas de disefio. En
este sector, Italia cuenta con numerosas excelencias que pueden ser la base para
un desarrollo social y econémico continuo. La investigacion debe seguir esta linea
paralela de evolucion, es decir, ser consciente de como evolucionaran los sistemas
industriales y de mercado, tanto para la estandarizacion de consultas sobre
productos y servicios como para el modelo de organizaciones establecidas. A su
vez, en este futuro, el planificador de organizaciones de servicios (en empresas 0
servicios publicos) necesitara una mayor inclusividad y un mayor aprovechamiento

de la diversidad cultural de las personas (Duffner et al., 2021).

Dentro de las organizaciones que ofrecen productos y/o servicios, mantener
tipos de excelencia solo en los componentes no sera suficiente, ya que los
competidores se pareceran entre si en todo el mundo. Se tendrdn que hacer
esfuerzos en términos de la experiencia deseada y el comportamiento del producto
o servicio a lo largo de su vida. En consecuencia, la calidad descendera de un
parametro fijo y orientado a lo empirico (comunmente asociado con equipos de
evaluacion  especializados basados en ingenieros, que aislan el
producto/servicio/clientes pasivos del entorno) a una realidad compleja y
cambiante, emergente de las interacciones y del continuo de tiempo que afade

valor de los agentes involucrados (Duffner et al., 2021).
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DIFERENSACION

La diferenciacion esta en el nucleo del marketing digital dada la ubicuidad
del contenido disponible en diversas plataformas. Ya no es suficiente estar
presente, sino destacar en el mundo digital para ser notado. Posicionar una marca
como unica utilizando diversas estrategias de diferenciacion se ha vuelto esencial
mas que nunca debido al aumento de emprendedores y pequefias empresas que
buscan hacerse un hueco en el mundo digital. La busqueda de una diferenciacion
efectiva es perpetua debido a la naturaleza dinamica del mundo digital y a las
cambiantes preferencias de los consumidores. La diferenciacion llama la atencion
sobre una marca, lo que podria convertirse en un compromiso y lealtad duraderos
por parte del cliente. La diferenciaciéon también juega un papel en la creacion de
marca. De hecho, el branding puede entenderse como una diferenciacion

intrinseca, la idea de establecer identidad y visibilidad (Peter y Dalla, 2021).

La diferenciacion crea una ventaja competitiva al hacer que los clientes
perciban un producto como unico. Las ventajas del producto no pueden verse como
restricciones o constantes inflexibles. Con el tiempo, los arreglos de una empresa
a menudo se descomponen en funcion de diferenciaciones que si 0 no aportan valor
afadido. El énfasis esta en la integracion exitosa de multiples ventajas, impulsores
de valor o diferenciadores, como se les denomina colectivamente, ocupando un
sentido amplio. Las estrategias exitosas dependen de la creacion de combinaciones
Unicas de elementos dentro de los factores del mix de marketing. Los diversos
diferenciadores representan lo que es importante para esta competencia y otras
también, pero a través de la forma unica en que lo aborda cualquier empresa, se

vuelve distintivo y aflade valor a ese segmento de la empresa (Peter y Dalla, 2021).
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La diferenciacion se ocupa de crear ofertas de productos o servicios Unicos
gue permitan a una empresa destacarse de los competidores. La diferenciacion es
el proceso de hacer que un producto sea mas deseable para el cliente o de hacerlo
menos competitivo en un mercado objetivo particular. Hay varias maneras en las
que se puede lograr la diferenciacion, incluyendo factores como la calidad, las
caracteristicas, el disefio, el servicio al cliente y mas. Un concepto mas amplio de
diferenciacion abarca la diferenciacion de productos, servicios y marcas. En su
esencia, la diferenciacion se basa en la creencia de que simplemente ofrecer un
producto que sea diferente de otros productos no es suficiente. En cambio, las
respuestas de los consumidores, en términos de intencidén de compra y preferencia
de marca, se basan en las percepciones de los consumidores (Darmawan y

Grenier, 2021).

Ademas de esto, los consumidores perciben los productos individuales de
manera diferente y no experimentan los precios desde un punto de vista objetivo,
lo que tienta a los gerentes a implementar estrategias de precios efectivas. Al crear
valor emocional, enfatizar el "sentir" es mas significativo para los consumidores que
el "ver." Los ejecutivos deben establecer una identidad Gnica para sus marcas con
el fin de tener éxito en el entorno de marketing actual. Aunque los elementos fisicos
pueden ser copiados o creados, el vinculo emocional servira como una barrera a la
competencia. Al crear valor emocional, el comercializador debe pensar si la marca
puede integrarse en la cultura del consumidor. La diferenciacion de marca es un
factor clave para establecer el valor de la marca. La diferenciacion de la marca hace
que la marca sea fuerte en un entorno competitivo. Significa que las alternativas no
funcionan correctamente. La hipotesis de diferenciacion de marca requeria los

recursos necesarios para ver cambios en el comportamiento del consumidor si el
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cliente quiere que esa marca sea diferente 0 quiere que las diferencias sean
significativas. La diferenciacion de marca refleja la conciencia del consumidor sobre
las caracteristicas funcionales y emocionales. La marca refleja la relacion positiva
entre la fortaleza de la marca y la intencion de compra, lo cual expresa el
comportamiento cognitivo del consumidor. La diferenciacion de marca también
puede construirse sobre los ingredientes de la experiencia del consumidor. La
diferenciacion de la marca determina la singularidad y la dimensién de la marca. En
resumen, las estrategias exitosas de diferenciacion de marca ayudan a una
organizacién a tener éxito en un entorno competitivo al crear una marca fuerte que
satisface repetidamente las necesidades de los consumidores promedio

(Darmawan y Grenier, 2021).

Tener una estrategia bien definida es un componente esencial para lograr el
éxito en los negocios a través del marketing en linea. Una de las estrategias mas
populares sugeridas es la diferenciacion porque ofrecer a los clientes un valor
percibido podria ser la fuente de una ventaja competitiva. Por lo tanto, muchos
lideres empresariales creen que la diferenciacion es fundamental para sus
estrategias de marketing con el fin de lograr un rendimiento superior. Diferencia tu
producto o servicio, y puedes ayudar a asegurar que se destague en una economia
digital saturada. Debido a que el marketing digital ofrece a las empresas muchas
maneras de comunicarse con los clientes existentes y potenciales, podria

convertirse en un diferenciador clave (Olson et al., 2021).

La diferenciacion también puede ser un factor importante en la retencion de
clientes y la lealtad de los clientes. Tener una posicion Unica que sea clara,
entendida y aceptada es uno de los objetivos mas importantes de las estrategias

de marketing. Aqui es donde considerar a tu publico objetivo se vuelve
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extremadamente importante. Una vez que entiendas sus necesidades y deseos,
puedes proporcionar mensajes personalizados que se dirijan a sus intereses. No
solo la diferenciacion ayuda a distinguir tu negocio de la competencia, sino que
también genera interés y retencién de clientes. Una empresa esta utilizando la
diferenciacion al adoptar la tecnologia para mejorar la experiencia de comida
rapida. A menudo, el poder estratégico de la diferenciacion puede proteger el éxito
de tu negocio. A menudo puede asegurar que las empresas puedan evitar costosas
guerras de precios. Finalmente, la diferenciacion puede ayudar a reducir la rivalidad
al construir el poder de la marca en el mercado. Otra empresa aprovecha el
branding en linea para llegar a millones de compradores, impulsando un
crecimiento explosivo de clientes desde que fue fundada por un equipo de

ingenieros.

3.3. Marco conceptual
o Aceptar

Reconocer la verdad o la existencia de algo. Por ejemplo: Acepto6 el hecho
de que habia cometido un error». Aceptar formalmente los términos, las
condiciones o una oferta. Por ejemplo: El contrato fue aceptado por ambas partes.
Aceptar una situacién o condicién. Por ejemplo: Acepté su diagndstico con gracia.
Reconocer y apreciar las propias capacidades y limitaciones. Por ejemplo, Encontrd
la paz a través de la autoaceptacion. Hay que confirmar que algo cumple los
criterios o normas requeridos. Por ejemplo, El software fue aceptado después de
pasar todas las pruebas. Aceptar generalmente implica estar de acuerdo, recibir,
reconocer o tolerar algo o a alguien. El significado concreto depende de la situacion

en la que se utilice el término (Urquidi et al., 2019).
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o Calidad

Se refiere al grado de excelencia de algo, a menudo medido con respecto a
normas o expectativas. Puede entenderse en varios contextos, cada uno con sus
propios criterios y matices especificos. La calidad es un concepto polifacético que
abarca diversos atributos como la excelencia, las normas, el rendimiento, la
fiabilidad y la satisfaccion. Es crucial para determinar el valor y la eficacia de

productos, servicios, procesos y experiencias (Hsu et al., 2019).

o Diferenciar

Se refiere al proceso de distinguir un producto, servicio o marca de otros en
el mercado. Implica crear atributos o caracteristicas unicos que lo hagan destacar
y aporten un valor adicional a los clientes. La diferenciacion puede lograrse de
varias maneras, dependiendo del contexto: la diferenciacion implica crear
diferencias distintas y valoradas en productos, servicios, marcas o entidades para
destacar en un entorno competitivo o para satisfacer necesidades y preferencias
especificas. Se trata de un enfoque estratégico que puede mejorar la

competitividad, la fidelidad de los clientes y el éxito en general (Kelemen, 2019).

o Identificacion

Se refiere al proceso de reconocer, verificar o establecer la identidad de una
persona, objeto o entidad. Este concepto es ampliamente aplicable en diversos
contextos, cada uno con sus métodos e implicaciones Unicos. La identificacion
implica reconocer, verificar o establecer la identidad de una persona, objeto o
entidad mediante diversos métodos y pruebas. Su aplicacion abarca numerosos
campos, como la seguridad, la medicina, la psicologia, la ciencia, la empresa y la

informéatica (Ranciere, 2023).
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o Informacion

Son datos que han sido procesados, organizados o estructurados de forma
que resulten significativos y utiles. La informacion son datos procesados y
organizados que aportan significado, contexto y valor, facilitando la comprension,
la toma de decisiones y la comunicacion en diversos campos Yy aplicaciones

(Sunstein, 2020).

. Interactuar

Se refiere al proceso de participacibn en acciones, comunicaciones o0
influencias mutuas o reciprocas entre individuos, grupos o sistemas. La interaccion
implica un proceso dindmico y reciproco de comunicacion, accion e influencia en
diversos contextos. Desempefia un papel crucial en el desarrollo personal, el
aprendizaje, la creacién de relaciones y el funcionamiento de sociedades y

ecosistemas (Kelly, 2019).

o Optimizar

Se refiere al proceso de hacer que algo sea lo mas eficaz, eficiente o
funcional posible. Implica encontrar la mejor solucién o lograr el mejor resultado
dentro de unas limitaciones dadas. La optimizacion puede aplicarse en diversos
campos y contextos, cada uno con sus propios métodos y objetivos especificos. La
optimizacién es un concepto fundamental cuyo objetivo es conseguir que los
sistemas, procesos y decisiones sean lo mas eficaces y eficientes posible. Implica
diversas técnicas y métodos adaptados a contextos y objetivos especificos, que
permiten aumentar el rendimiento, reducir los costes y mejorar los resultados en

diversos campos (Powell, 2019).
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o Personalizar

Se refiere al proceso de adaptar un producto, servicio 0 experiencia para
satisfacer las preferencias, necesidades o requisitos especificos de un individuo o
grupo. Implica modificar o personalizar caracteristicas, opciones o contenidos para
crear un resultado Unico y mas satisfactorio para el usuario final. La personalizacion
puede darse en varios contextos, cada uno con sus aplicaciones y beneficios
especificos. La personalizacion implica modificar productos, servicios o
experiencias para satisfacer las preferencias y necesidades Unicas de individuos o
grupos. Aumenta la satisfaccion del cliente, la lealtad y la diferenciacion, pero
también plantea retos relacionados con la complejidad, el coste, la escalabilidad y

la privacidad de los datos (Pallant et al., 2020).

o Persuadir

Es el acto de convencer a alguien para que crea en una idea concreta,
adopte una opinion especifica o realice una accién deseada. Consiste en utilizar
argumentos, apelaciones y diversas técnicas de comunicacion para influir en los
pensamientos, actitudes o comportamientos de los demas. La persuasion puede
aplicarse en numerosos contextos, como el marketing, la politica, la educacién, las
relaciones interpersonales, etc. Persuadir implica influir en los demas mediante una
comunicacion clara, creible y emocionalmente atractiva. Requiere comprender a la
audiencia, elaborar mensajes convincentes y utilizar diversas técnicas para motivar
y convencer. Aunque la persuasion puede ser poderosa, es importante utilizarla de

forma ética y responsable (Schwartzstein y Sunderam, 2021).

) Preferencia
Se refiere a una mayor predileccion por una alternativa frente a otra u otras.

Implica elegir una opcion, un articulo o un curso de accion en lugar de otros
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basandose en gustos, prioridades o valores personales. Las preferencias pueden
verse influidas por diversos factores, como las experiencias individuales, los
antecedentes culturales y las circunstancias especificas. La preferencia se refiere
a una mayor predileccion por una alternativa frente a otras, influida por diversos
factores personales, culturales, psicoldgicos y situacionales. Comprender las
preferencias es crucial para la personalizacion, la toma de decisiones y el fomento

de dindmicas sociales positivas (Abramson, et al., 2022).

o Presencia

Se refiere al estado 0 hecho de existir, estar presente o ser percibido en un lugar
o contexto determinado. Puede abarcar aspectos fisicos, psicologicos, sociales y
digitales, y su significado puede variar en funcion del contexto en el que se utilice.
La presencia abarca dimensiones fisicas, psicoldgicas, sociales y digitales, y
desemperia un papel crucial en contextos personales y profesionales. Potenciar la
presencia implica atencién plena, compromiso activo, actividad estratégica en linea

y técnicas de comunicacion eficaces (Schlichting et al., 2022).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

3.4. Hipotesis general
Existe correlacion positiva entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de

llave-2024.
3.5. Hipotesis especificas

Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
fidelizacion en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la calidad de
marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
diferenciacion de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-

2024
3.6. Variables

Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Posicionamiento de marca
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3.7. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES CRITERIO DE
VALORACION
Marketing Marketing de Aceptacién
digital Contenido Engagement
Comunicacion Interaccidn
Digital Optimizacién de contenidos a. Nunca

Redes sociales

Posicionamiento
de la marca

Fidelizacion

Calidad

Diferenciacion

Trafico organico

Presencia online

Persuasion
Identificacion
Personalizacién
Informacién
Preferencia

Top of mind

b. Casinunca

c. A
veces
d. Casisiempre

e. Siempre

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.8. Enfoque de la investigacion
Enfoque cuantitativo pues busca encontrar patrones,
correlaciones y tendencias para hacer inferencias razonables sobre una
poblacién méas grande a través del andlisis de datos con el objetivo de la
investigacion, que implica recopilar y analizar datos numéricos para
comprender y arrojar luz sobre un fenébmeno (Hernandez y Mendoza,

2020).
3.9. Método(s) aplicados a la investigacion

Hipotético-deductivo, que implica una progresion légica desde
conceptos o teorias genéricas hasta hechos particulares. Una hipotesis
es el primer paso, y posteriormente es verificada por medio de la
investigacién organizada y metddica, esta técnica recopila y evalla
hechos para apoyar o refutar la hipotesis original. (Hernandez y

Mendoza, 2020).
3.10. Tipo de investigacién

Este estudio se considera basico o tedrico para proponer nuevos

conceptos o0 marcos, implica un analisis exhaustivo del conocimiento, las
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ideas y los modelos actualmente en uso. Por esta razon, la investigacion
de este tipo se basa en el pensamiento critico, el analisis conceptual y el
examen de la literatura para generar conceptos novedosos. (Hernandez

y Mendoza, 2020).
3.11. Nivel de investigacion

El estudio es a nivel correlacional porque, como aclaran los
investigadores, la investigacion correlacional tiene como objetivo
determinar la fuerza y direccidbn de la asociacion entre variables,
ofreciendo informacion valiosa sobre patrones, tendencias vy
asociaciones. Lo hace observando la relacion estadistica entre dos

variables sin cambiarlas (Hernandez y Mendoza, 2020).
3.12. Disefio de investigacion

Es no experimental dado que la investigacion se centra en
examinar eventos o acontecimientos naturales sin intervenir ni modificar
entornos, el foco de la investigacion son las correlaciones, patrones o
tendencias en un entorno real libre de las limitaciones de Ila

experimentacion (Hernandez y Mendoza, 2020).

3.13. Poblaciéon y muestra

3.13.1. Poblacidon

Se refiere a un grupo o conjunto de personas que consumen
productos y servicios de la empresa boutique Misley en la ciudad de llave.

Estan conformadas por 85 clientes

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

3.13.2. Muestra

Se considera como muestra a una representacion significativa de

la poblacion, para esta investigacion es de 85 personas, como clientes

3.14. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.14.1. Técnica
Encuesta

3.14.2. Instrumento
Cuestionario.

3.15. Confiabilidad y validez

3.15.1. Confiabilidad

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

N de
Alfade elemento
Cronbach S
,944 2

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

3.15.2. Validez

El instrumento sera minuciosamente sometido a una exhaustiva
evaluacion por parte de expertos en la materia, con el objetivo de analizar
detalladamente cada uno de los elementos que conforman el

cuestionario y asi poder verificar con rigurosidad su validez y fiabilidad.
3.16. Procedimiento de tratamiento de datos

Es de suma importancia llevar a cabo un proceso de validacion

riguroso del instrumento utilizado en la encuesta, con el fin de garantizar
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la exactitud y la consistencia de los resultados obtenidos.
Posteriormente, se ha procedido a desarrollar minuciosamente una base
Dde datos completa con el objetivo de almacenar de forma organizada y
segura todas las respuestas recopiladas de los participantes que han
tomado parte en la encuesta. Posteriormente, se llevdO a cabo un
minucioso y detallado examen de los datos recopilados empleando una
herramienta informética especializada en analisis estadistico. La
herramienta analitica utilizada en el estudio proporcioné informacion
detallada y exhaustiva, incluyendo analisis descriptivos, frecuencias de
ocurrencia y resultados inferenciales significativos. Los resultados
obtenidos de este minucioso analisis seran absolutamente
fundamentales para la obtenciébn de conclusiones relevantes y la
formulacién de recomendaciones apropiadas que contribuyan de manera

significativa al desarrollo de estrategias efectivas.
3.17. Contrastacién de hipotesis

Es de suma importancia llevar a cabo un proceso de validacion
riguroso del instrumento utilizado en la encuesta, con el fin de garantizar
la exactitud y la consistencia de los resultados obtenidos.
Posteriormente, se ha procedido a desarrollar minuciosamente una base
de datos completa con el objetivo de almacenar de forma organizada y
segura todas las respuestas recopiladas de los participantes que han
tomado parte en la encuesta. Posteriormente, se llevd a cabo un
minucioso y detallado examen de los datos recopilados empleando una
herramienta informatica especializada en analisis estadistico. La
herramienta analitica utilizada en el estudio proporcioné informacion

detallada y exhaustiva, incluyendo analisis descriptivos, frecuencias de
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ocurrencia y resultados inferenciales significativos. Los resultados
obtenidos de este minucioso analisis serdan absolutamente
fundamentales para la obtencidon de conclusiones relevantes y la
formulacion de recomendaciones apropiadas que contribuyan de manera
significativa al desarrollo de estrategias efectivas.
3.17.1. Prueba de hipétesis general
a) Planteamiento de hipdétesis
HO =. No existe correlacién positiva entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de
llave-2024
H1 = Existe correlacion positiva entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de
llave-2024
b) Nivel de significancia
a = 0.05 = 5% (Margen de error)
c) Prueba estadistica

Tabla 3

Prueba de hipétesis general

Valor Error T Significacié
estandar aproximada n
asintético® ° aproximada
Ordinal por Tau-b de 372 ,075 4,795 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 85

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
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d) Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

e) AWDecision estadistica
Interpretacion
En la tabla 4 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior
al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente,
se rechazara la hipétesis Ho y se aceptara H1 con un margen de

error del 5%.

3.17.2. Prueba de hipotesis especifica 1

a) Prueba de hipotesis
HO = No existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
fidelizacién en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024
H1 = Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
fidelizacion en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

b) Nivel de significancia
a = 0.05 = 5% (Margen de error)

c) Prueba estadistica

Tabla 4

Prueba de hipétesis especifica 1

Valor Error T Significacién
estandar aproximada aproximada
asintético® °
Ordinal por Tau-b de 723 ,045 15,654 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 85

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
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a. No se presupone la hipoétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipoétesis nula.
d) Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
e) Decision estadistica
Interpretacion
En la tabla 5 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior
al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente,
se rechazara la hipoétesis Ho y se aceptara H1 con un margen de

error del 5%.

3.17.3. Prueba de hipétesis especifica 2

a) Prueba de hipétesis
HO = No existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
calidad de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-
2024
H1 = Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la calidad
de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024

b) Nivel de significancia

a = 0.05 = 5% (Margen de error)
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c) Prueba estadistica

Tabla b

Prueba de hipétesis especifica 2

Valor Error T Significacion
estandar aproximada® aproximada
asintético?
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 412 ,054 7,358 ,000
N de casos validos 85

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

d) Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

e) Decisién estadistica
Interpretacion
En la tabla 6 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior
al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente,
se rechazara la hipétesis Ho y se aceptara H1 con un margen de

error del 5%.

3.17.4. Prueba de hipdtesis especifica 3

a) Prueba de hipotesis
HO = No existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
diferenciacion de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de
llave-2024
H1 = Existe correlacion positiva entre el marketing digital y la
diferenciacion de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad de

llave-2024
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b) Nivel de significancia
a = 0.05 = 5% (Margen de error)
c) Prueba estadistica

Tabla 6

Prueba de hipétesis especifica 3

Valor Error T Significacion
estandar aproximada aproximada
asintético? b
Ordinal por Tau-b de ,364 ,093 3,870 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 85

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

d) Criterio de decision
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

e) Decisiodn estadistica
Interpretacion
En la tabla 7 el p-valor (Sig.) es de 0.000, dicho valor resulta inferior
al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05), consecuentemente,
se rechazara la hipétesis Ho y se aceptara H1 con un margen de

error del 5%.
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CAPITULO VI

ANALISIS DE RESUTADOS Y DISCUSION

3.18. Presentacion de resultados

Tabla 7

Interpretacion de correlaciones

Valor Criterio

De -0.80 a-1.00  Correlacién negativa muy fuerte
De -0.60 a-0.79  Correlacion negativa considerable
De -0.40 a-0.59  Correlacion negativa media

De -0.20a-0.39  Correlacion negativa débil

De 0.00 a-0.19 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables

De 0.00 a0.19 Correlacién positiva muy débil

De 0.20 a 0.39 Correlacién positiva débil

De 0.40 a 0.59 Correlacion positiva media

De 0.60 a 0.79 Correlacion positiva considerablemente

De 0.80a 1.00 Correlacién positiva muy fuerte

Nota. Basado en Supo (2017)
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Tabla 8

Pruebas de normalidad

Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Smirnov?

Estadisti gl Sig Estadisti g Si
co . co I 0.
MARKETING 173 8,00 933 8 0
DIGITAL 5 0 5 0
0
POSICIONAMIENTO 178 8 ,00 921 8 0
DE_MARCA 5 0 5 0
0

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

La corroboracién de la teoria propuesta por el investigador
requiere inicialmente la generacion de datos y la evaluacion de su
regularidad o irregularidad. En el presente escenario, se aplica la
prueba Kolmogorov-Smirnov si el tamafio de la muestra supera los
50, y la prueba de Shapiro Wilk (Galindo-Dom) si el tamafio de la
muestra es inferior a 50. La aplicacion estadistica SPSS fue
empleada para procesar los datos de la prueba.

En el presente estudio, la poblacion de estudio se estima en 85
clientes por productos y servicios de la empresa boutique Misley en
la ciudad de llave. Por lo tanto, se empleo la prueba Kolmogorov-
Smirnov debido a que el tamafio de la muestra supera los 50

individuos.

3.18.1. Anélisis de resultado general
- Determinar la correlacion entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad

de llave-2024
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Tabla 9

Correlacion del marketing digital y el posicionamiento de marca

MARKET POSICIONAMI
ING ENTO

DIGITAL DE MARCA

Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,933"
iﬁlar DIGITAL correlaciéon
Sig. (bilateral) ) ,000
N 85 85
POSICIONAMI Coeficiente de ,933" 1,000
ENTO correlacion
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
Figura 1
Correlaciéon del marketing digital y el posicionamiento de marca

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por POSICIONAMIENTO_DE_MARCA
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Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

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

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Interpretacion:

En la tabla 9 figura 1, sobre la valoracién de las dos variables, se
observa que el Coeficiente de correlacion es de 0.933 indicando
claramente una correlacion positiva muy fuerte. Cabe mencionar que,
la empresa Boutiqgue Misley, ciudad de llave-2024 se constato que
existe una correlacion positiva muy fuerte del 93.3% de confianza

entre el marketing digital y el posicionamiento de marca.
3.18.2. Andlisis de resultado especifico 1

Tabla 10

Correlacion del marketing digital y la fidelizacion

MARKE FIDELIZ
TING ACION

DIGITA
L
Rho de MARKET Coeficiente de 1,000 , 901"
Spear ING correlacién
Man  DIGITAL  Sig. (bilateral) . 000
N 85 85
FIDELIZ Coeficiente de ,901™ 1,000
ACION correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
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Figura 2

Correlacion del marketing digital y la fidelizacion

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por FIDELIZACION

30,00 e

20,00

MARKETING_DIGITAL

=
=1
=

0
4,00 6,00 700 800 9,00 10,00

FIDELIZACION

Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

Interpretacion:

En la tabla 10 figura 2, sobre la valoracion de las dos variables, se
observa que el Coeficiente de correlacion es de 0.901 indicando
claramente una correlacion positiva muy fuerte. Cabe mencionar que,
la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024 se constaté que
existe una correlacion positiva muy fuerte del 90.1% de confianza

entre el marketing digital y la fidelizacion.
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3.18.3. Andlisis de resultado especifico 2

Tabla 11

Correlacion del marketing digital y la calidad de marca

MARKE CALIDA

TING D
DIGITA DE
L MARCA
Rho de MARKE Coeficiente de 1,000 ,831"
Spearman TING correlacién
DIGITA Sig. (bilateral) . ,000
L N 85 85
CALIDA Coeficiente de ,831" 1,000
D correlacion
DE Sig. (bilateral) ,000
MARCA 85 85

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

Nota. Elaboracién propia segun proceso estadistico en SPSS

Figura 3 Correlacién del marketing digital y la calidad de marca

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por CALIDAD_DE_MARCA
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Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
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Interpretacion:

En la tabla 11 figura 3, sobre la valoracion de las dos variables, se observa
que el Coeficiente de correlacion es de 0.831 indicando claramente una
correlacion positiva muy fuerte. Cabe mencionar que, la empresa Boutique
Misley, ciudad de llave-2024 se constatd que existe una correlacion positiva
muy fuerte del 83.1% de confianza entre el marketing digital y la calidad de

marca.
3.18.4. Andlisis de resultado especifico 3
Tabla 12

Correlacion del marketing digital y la diferenciacion
MARKET! DIFERENCIA

NG CION
DIGITAL
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,854"
Spearm DIGITAL correlaciéon
an Sig. (bilateral) . ,000
N 85 85
DIFERENCIA Coeficiente de ,854™ 1,000
CION correlacion
Sig. (bilateral) ,000 )
N 85 85

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS

Figura 4

Correlacion del marketing digital y la diferenciacion

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_DIGITAL por DIFERENCIACION

30,00

MARKETING_DIGITAL
°
Q00
°
-}
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200 4,00 6,00 7,00 5,00 9,00 10,00
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Nota. Elaboracion propia segun proceso estadistico en SPSS
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Interpretacion:

En la tabla 12 figura 4, sobre la valoracion de las dos variables, se
observa que el Coeficiente de correlacion es de 0.854 indicando
claramente una correlacion positiva muy fuerte. Cabe mencionar que,
la empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024 se constaté que
existe una correlacion positiva muy fuerte del 85.4% de confianza

entre el marketing digital y la diferenciacion.
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3.19. Discusion de resultados

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar
la correlacidon entre el marketing digital y posicionamiento de marca en la
empresa Boutique Misley, ciudad de llave, 2024, frente a ello los resultados
demostraron que existe una relacion positiva muy fuerte entre ambas
variables segun el resultado de correlacién general es de 0.933; por tanto
se puede afirmar que en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave, 2024
se constaté que existe una correlacion positiva muy fuerte del 93.3% de
confianza entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Es asi
gue se resalta la importancia de analizar cada una de las variables como
son las que se evidencio en la empresa Boutique Misley que se encuentra
en la ciudad de llave.

Este resultado coincide con el de Guijarro (2023) quien en su investigacion
resalta el Marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de la
Empresa AMS del Ecuador, afio 2023, indicando que AMS del Ecuador, una
empresa de 12 afios de edad dedicada a la gestion de cargas
internacionales de caracter aéreo, maritimo y terrestre, tiene como objetivo
optimizar su posicion en el mercado mediante su fuerza de venta.
Establecen relaciones con los clientes mediante interacciones telefonicas,
visitas personales y recomendaciones. No obstante, la ausencia de
estrategias de mercadotecnia ha conducido a una posicion de mercado
insuficiente, generando un desconocimiento de las ventajas que los
consumidores podrian desatender cuando la empresa no se encuentra

presente en los medios digitales.
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El primer objetivo especifico fue determinar la correlacién entre el marketing
digital y la fidelizacion en la empresa Boutique Misley, ciudad de llave, 2024,
en donde los resultados demostraron que existe una correlacion positiva
muy fuerte del 0.901 entre el marketing digital y la fidelizacién. Lo cual
concuerda con Rafael y Trejo (2023) en donde desarrollo un trabajo
investigativo respecto al Marketing digital y posicionamiento de marca en
los clientes de la empresa D. frutitos EIRL, San Juan de Lurigancho, 2022,
Esta investigacion se caracteriza por ser un estudio de corte cross-
sectional, adoptando un enfoque metodoldgico, una orientacion cuantitativa
y un disefio de correlacion. El estudio involucré 150 individuos de edades
comprendidas entre 18 y 65 afios, utilizando técnicas de Likert scale survey.
Se examinaron las variables de posicionamiento, marketing digital y
dimensiones de internet. La investigacion reveld una relacion insignificante
entre estas variables, con un valor de significancia de 0.117 y un coeficiente
de correlation de Spearman de 0.128. Se identificd también una correlacion
entre los factores asociados con el brand positioning y el marketing digital.
En conclusién, no existe una correlacion entre los aspectos de brand
positioning y digital marketing.

El segundo objetivo especifico fue determinar la correlacion entre el
marketing digital y la calidad de marca en la empresa Boutique Misley,
ciudad de llave, 2024, en donde los resultados demostraron que existe una
correlacion positiva muy fuerte del 0.831 entre el marketing digital y la
calidad de marca, lo cual concuerda con Castro (2021) en donde La
presente investigacion examind la interrelacion entre el posicionamiento de

marca y el marketing digital en una empresa de bebidas deportivas en Puno,
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2021. A partir de un conjunto de 80 clientes, se realizd un analisis de
correlation utilizando un enfoque de enquisa. La obtencion de un grado de
confianza de 0.702 sefiala una correlacion significativamente positiva entre
el marketing y el mercado. La conclusion es que la optimizacion de la
posicion en el mercado es imprescindible para una mayor eficacia en el
marketing digital dentro de la organizacion.

El tercer objetivo especifico fue determinar la correlacion entre el marketing
digital y la diferenciacion de marca en la empresa Boutique Misley, ciudad
de llave, 2024, en donde los resultados demostraron que existe una
correlacion positiva muy fuerte del 0.854 entre el marketing digital y la
diferenciacion lo cual concuerda con Gonzales (2024) en donde la presente
investigacién, Factores asociados del marketing digital en el
posicionamiento de marca de la casona restaurant de la ciudad de Puno,
2023, en donde la investigacion resalta lo crucial para el triunfo de Mypes
en el sector competitivo, dado que el progreso tecnoldgico representa una
innovacion disruptiva. La teoria postula una correlacion directa y
significativa entre los componentes vinculados al marketing digital y la
posicion del Restaurante La Casona en Puno, Peru, durante el afio 2023.
Mediante la implementacion de un disefio no experimental de alcance
descriptivo-correlacional, con 300 clientes como poblacién y 169 clientes
como muestra probabilistica aleatoria, se identificé una correlacion entre
marketing digital y posicionamiento de marca, con un grado de correlacion

de 0.610 y un nivel de significacion de 0.001.
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CONCLUSIONES
Primera: Respecto al objetivo general: Determinar la correlacion entre el
marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Boutique
Misley, ciudad de llave-2024, posee una Correlacion de Rho de
Spearman de 0.933, indicando claramente una correlacion positiva muy
fuerte, segun prueba de hipétesis el p-valor es de 0.000, dicho valor
resulta inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05),

consecuentemente, se rechaza la hipétesis Ho y se acepta H1.

Segunda: Respecto al primer objetivo especifico: Determinar la
correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion de marca en la
empresa Boutique Misley, ciudad de llave-2024, posee una Correlaciéon
de Rho de Spearman de 0.901, indicando claramente una correlacién
positiva muy fuerte, segin prueba de hipétesis el p-valor es de 0.000,
dicho valor resulta inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05),

consecuentemente, se rechaza la hipotesis Ho y se acepta H1.

Tercera: Respecto al segundo objetivo especifico: Determinar la
correlacion entre el marketing digital y la calidad de marca en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024, posee una Correlacion de Rho de
Spearman de 0.831, indicando claramente una correlacion positiva muy
fuerte, segun prueba de hipétesis el p-valor es de 0.000, dicho valor
resulta inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05),

consecuentemente, se rechaza la hipotesis Ho y se acepta H1.

Cuarta: Respecto al tercer objetivo especifico: Determinar la correlacion

entre el marketing digital y la diferenciacion de marca en la empresa
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Boutique Misley, ciudad de llave-2024, posee una Correlacion de Rho de
Spearman de 0.854, indicando claramente una correlacion positiva muy
fuerte, segun prueba de hipétesis el p-valor es de 0.000, dicho valor
resulta inferior al nivel de significancia de 0.05 (0.000 < 0.05),

consecuentemente, se rechaza la hipétesis Ho y se acepta H1.
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RECOMENDACIONES
Primera: Al gerente de la empresa boutique Misley, ciudad de llave,
2024, que continue con su adecuada labor y desempefio ya que segun
los resultados el marketing digital posee una correlacidon muy fuerte con
respecto al posicionamiento de marca. También se recomienda,
identificar las redes sociales mas utilizadas por tu audiencia (Facebook,
Instagram, LinkedIn, etc.). Crea listas de correo segmentadas para enviar
mensajes personalizados. Asegurar de que tu sitio web sea atractivo,

facil de navegar y esté alineado con tu identidad de marca.

Segunda: Al gerente de la empresa boutique Misley, ciudad de llave,
2024, que siga desempeiiando su labor buena en la empresa ya que
segun los resultados el marketing digital posee una correlacion muy
fuerte con respecto a la fidelizaciébn de marca. También se recomienda,
utilizar herramientas de automatizacion para gestionar campafias de
email marketing. Personaliza la experiencia del cliente mediante
recomendaciones y ofertas basadas en sus preferencias. Sé
transparente en tus comunicaciones y operaciones, lo que genera

confianza y lealtad.

Tercera: Al gerente de la empresa boutique Misley, ciudad de llave,
2024, que desarrolle estrategias buenas innovadoras de ventas porque
los resultados evidencian que el marketing digital posee una correlacion
muy fuerte con respecto a la calidad de marca. También se recomienda,
asegurar de que tu sitio web sea atractivo, facil de navegar y esté

alineado con tu identidad de marca. Ofrecer productos y servicios de alta
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calidad que cumplan o superen las expectativas del cliente. Proporciona

un servicio al cliente excepcional para construir una reputacion positiva.

Cuarta: Al gerente de la empresa boutique Misley, ciudad de llave, 2024,
que continue con su buena labor y desempefio administrativo de la
boutique ya que los resultados evidencian que el marketing digital posee
una correlacién muy fuerte con respecto a la diferenciacion de marca.
También se recomienda, establecer claramente lo que hace Unica a tu
marca y como se diferencia de la competencia. Introduce caracteristicas
y mejoras que hagan tus productos/servicios Unicos. Participar en
iniciativas de responsabilidad social corporativa que alineen con los

valores de tu marca.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

¢Cudl es la correlacion entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en la
empresa Boutique Misley, ciudad de llave-
2024?

Problema especifico

¢,Cudl es la correlacion entre el marketing
digital y la fidelizacion en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024?
¢,Cudl es la correlacion entre el marketing
digital y la calidad de marca en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024?
¢,Cudl es la correlacion entre el marketing
digital y la diferenciacion de marca en la
lempresa Boutique Misley, ciudad de llave-
20247

Determinar la correlacion entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en la
empresa Boutique Misley, ciudad de llave-
2024

Objetivo especifico

Determinar la correlacion entre el marketing
digital y la fidelizacion en la empresa Boutique
Misley, ciudad de llave-2024

Determinar la correlacion entre el marketing
digital y la calidad de marca en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024
Determinar la correlacion entre el marketing
digital y la diferenciacion de marca en la
empresa Boutique Misley, ciudad de llave-
2024

Existe correlaciébn positiva entre el
marketing digital y posicionamiento de
marca en la empresa Boutique Misley,
ciudad de llave-2024

Hipotesis especifico

Existe correlacién positiva entre el marketing
digital y la fidelizacion en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024
Existe correlacién positiva entre el marketing
digital y la calidad de marca en la empresa
Boutique Misley, ciudad de llave-2024
Existe correlacién positiva entre el marketing
digital y la diferenciacién de marca en la
lempresa Boutique Misley, ciudad de llave-
2024

Marketing digital

Dimensiones e indicadores:
Marketing de contenido

- Aceptacion

- Engagement
Comunicacion digital

- Interaccion

- Optimizacion de contenidos
Redes sociales

- Tréfico organico

- Presencia online

Variable 2:
Posicionamiento de la marca

Dimensiones e indicadores:
Fidelizacion

- Persuasion

- Identificacion

Calidad
- Personalizaciéon
- Informacion

Diferenciacion
- Preferencia
- Top of mind

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODOLOGIA
INDICADORES
Problema general Objetivo general Hipotesis general
Variable 1: Enfoque de la

investigacion:

- Cuantitativo
Método de la

investigacion:

- Deductivo
Tipo de lainvestigacién:

- Basica

Nivel de la investigacion:
- Correlacional

Disefio de la
investigacion:

- No experimental
Técnica:

- Encuesta
Instrumento:

- Cuestionario
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55| 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 3 3 22
56 2 4 5 5 5 5 26 5 5 4 5 4 5 28
57 4 4 2 2 2 2 16 2 2 4 4 2 4 18
58 5 1 3 4 3 3 19 3 3 3 5 5 5 24
59 5 1 3 4 3 3 19 3 3 3 5 5 5 24
60 4 4 5 3 3 5 24 3 5 5 5 a4 5 27
61 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18
62 5 3 4 3 3 3 21 3 3 3 3 4 4 20
63 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 3 3 22
64 4 3 4 2 2 2 17 2 2 2 5 2 4 17
65 4 4 4 5 4 4 25 4 a a 5 a4 5 26
66 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30
67 4 1 2 4 4 5 20 4 5 5 a a4 a4 26 -
|
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Anexo 3: Instrumento de acopio de datos

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

El siguiente cuestionario Scala tipo Likert, esta dirigido a los clientes de la empresa boutique
misley, ciudad de ilave-2024
Solicitamos tu colaboracidn, respondiendo todas las preguntas.
Instrucciones:
Lea detenidamente y luego marque con una “X” la alternativa de respuesta que se adecue a su
criterio.
Cuestionario
Tener en cuenta la siguiente escala
1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre

N° Preguntas

Marketing digital

Dimension 01: Marketing de Contenido

Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades de
1 la empresa Boutique Misley en la pagina de Instagram,
Facebook, entre otros.

Compartiria usted en sus redes sociales los contenidos
2 digitales (Post, reels, videos) de la empresa Boutique
Misley

Dimensidon 02: Comunicacién Digital

Considera usted que las campanfas digitales u ofertas
3 de temporada que realiza la empresa Boutique Misley
son interesantes

Considera usted que la publicidad digital de la empresa
4 Boutique Misley muestra adecuadamente los productos
y servicios que ofrece la tienda

Dimension 03: Redes sociales
Considera usted que la publicidad digital de la empresa

5 Boutique Misley en Facebook, Instagram, Whatsapp, es
interesante
Prefiere usted consultar sobre los productos de la

6 empresa Boutique Misley en redes sociales mas que

una tienda fisica

Posicionamiento de la marca

Dimension 01: Fidelizacion
Que tanto recomendaria a sus amigos y conocidos a

7 revisar los contenidos digitales elaborados por la
empresa Boutigue Misley
3 Que tanto considera adquirir de nuevo los productos y

servicios de la empresa Boutique Misley

Dimension 02: Calidad

Considera usted que la atencién personalizada que le
9 brinda la empresa Boutique Misley influye en su
decision de compra
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Considera usted que la informacién transmitida a través
10 de la publicidad digital de la empresa Boutique Misley
es de utilidad

Dimensién 03: Diferenciaciéon

11 Considera usted que la empresa Boutique Misley le
viene a la mente cuando necesita un producto o servicio
12 Considera que la empresa Boutique Misley valora su

opinion a diferencia de la competencia
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Anexo 4: Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS
I. REFERENCI 4 f > N
wwaes Lot (et G
1.2. ESPECIALIDAD SO » V"‘WW

1.3.CARGO ACTUAL 52
1.4.GRADO ACADEMICO: ......... o) 7 &0 ..
1.5. NOMBRE DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

TEST DE LIKERT DE MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION: JUANA NELIDA CERVANTES QUISPE

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE | REGULAR ~ BUENA MUY EXCELENTE
BUENA
INDICADORES CRITERIOS 88 T K& |58 %95 ISR R IR RN
822K & 38 823 B 88 RRL I 8 8 & e
1. CLARIDAD Esta r.edactado con lenguaje
apropiado
Esta expresado en
S/ORIEHVIENG capacidades observables \<’
3. ACTUALIDAD A.decyado al avance de la
ciencia X‘
Existe una organizacién
4. ORGANIZACION | légica de los items con las
variables K
Valora las dimensiones en
5. SUFICIENCIA cantidad y calidad
suficientes A
6. INTENCIONA- Adecuado para cumplir los
LIDAD objetivos de la investigacion y &
Estéa basado en aspectos
7. CONSISTENCIA Sadrioos v dsnitiieos S<
Entre las dimensiones,
8, [CONRRENGIA indicadores, items e indices )(
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA Soueilio da lnsealiiondies ><
El instrumento es atil y
10. PERTINENCIA | adecuado para la
investigacion N

Fuente: Tomado y adaptado de Palomino, Pefia, Zevallos & Licoln (2015, p. 217).

Ill. RESOLUCION DEL EXPERTO
3.1.Se acepta (>-}= /  32.Se modif)ca( ) 3.3. Serechaza( )

\ A
N°DNI “FIRMA DEL EXPERTO N° CELULAR LUGAR Y FECHA
£238774) Wﬁ 193- Y2168\ iaca, 251821 2.4.
=l
V__J
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORAC’ION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 30 —(0 —202¢

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:  JUANA __ NELIDA CeRVANTES . QUISPE
Direccion; SR, SAN7A ANA N°4[2
DNI/Camné de Extranjerfa/Pasaporte N #4126 F{40

Teléfono:__ 189569316 £ email: GRETIYCERVANTES 335G malL.Com
Nombres y Apellidos:

Direccion: _

DNI/Carné de Extranjeria/Pasapotte N°:

Teléfono: — email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: ADIMINLS Tﬂﬂaof) MARKETING
Escuela Profesional o Mencion: CIENCIAS ADMINISTRATWA
Titulo o Grado Académico a optar: _ LICENC(ADA EN ADMUNSTRACOA. ¥ MARKETING

Asesor: Mg . PERSY GONZALO PvmA PuomA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [_| Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[ ]
Titulo:_ MARKETING OIGITAL ¥ POSICIONAMIENTO DE MARCATEN LA EMPREA
BouTIQUE NMUSLEY LCLUDAD DE TLAVE -2024

Palabras claves, (3 a 5 términos)..MARKETING . DIGITAL , POSICIONAM IENTO "mARCA/ EMPRESA

(Esta obra se desarroll6 en 1a UANCV '-2?
2

! Indicar si su produccion inielectual 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.
2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

D Bachiller &Titulo D 2da Especialidad DMaestria DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:

Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio

Digital de la UANCYV. s
ion dc depdsito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “NéstorGaceres  Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al pubhca,immfetmar (tinicamente mediante su tradueeidn a otros idiomas) y
poner a disposicion delpﬁbﬁconnpmducmén (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cnalquter medio, conocido o por conocerse, a traves de los diversos
servicios por la Iniversidad, creados o por crearse, ﬁieg eomo el Repositorio Digital de
tesis UANCV, dolécgion de produccién intelectual, entre/oitos, en el Peri y en el extranjero
por el tiempo/y.vegdes que considere necesarias, y libres de fomuneraciones.
En virtud d¢ dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi-produccion intelectual en cualquler tipo de sopOrtey en més de un ejemplar,
sin modifi¢ar-S0 contenido, solo con pro de segundad, fespaldo y preservacion.
Declaro que.d produccién intelectual es una creacion de mi autoria y.cxclusiva titularidad,
coautoffa conftitularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceién intelectual no infringe derechos de
autor de ferceras personas.
La Uniyersidad Andina “Néstor Caceres Velﬁsqpeg” consignard el\nombre del y/o los
autor(es) de h’produeciﬁu tmﬂectlml y no le haﬁ ninguna modificacion mds que la
permitida enhﬁcencm.

Autorizo su publicacion (marqu i
@ Si, autorizo que s¢ dep t
D Sf mtonzoque sedepoaiteapamrdgk ﬁwh (d/m;,)‘
D No a\lwl'im

una X)

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4 GTNTERNACIONA,L
Si usted concede fina licencia CREATIVE COMMONS $§obre su produccion intelectual,
mantiene la titulagidad de los derechos de autor de esta y, a la\Wez,'permite que otras personas
puedan reproducifla, comunicarla al piblico y distribuir j€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
.Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién publica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccién, y comunicacién piblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

l—__] No autorizo
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Jurisdiccién de su Licencia

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

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

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceidn del Peny de una may cagia ante los.tribunales peruanos.

[]

Firma de Autor |
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